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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je zamétena na specifika a ucinnost vizualnich propagacnich pro-
sttedkil na prodejnich mistech. V ramci zpracovani této bakalaiské prace byly zmapovany
aktualné vyuzivané vizualni propaga¢ni prostfedky na vybrané prodejné a popsana jejich
specifika. Cilem bakalaiské prace pak bylo skrze osobni skryté pozorovani ovéfit vlastni

ucinnost POS materialti ve smyslu dopadu na ptimy prodej takto oznac¢enych produkti.

Teoreticka Cast se vénuje problematice marketingového a komunikacniho mixu s diirazem
na prostfedky podpory prodeje v retail segmentu. Je zde zminéna také osobnost zakaznika

a jeho uspokojovani potfeb v ramci nakupovaciho procesu.

V praktické ¢asti bakalaiska prace seznamuje s vybranym prodejnim mistem. Dale prace
popisuje proces a vysledky pozorovani ndkupniho chovani vybranych zakazniki jako vy-

sledku umisténych propagacnich materiala.

Klicova slova: marketingovy mix, komunika¢ni mix, podpora prodeje, merchandisign,

POS materidly, potieby zdkaznika.

ABSTRACT

This bachelor work is focused on specification and effectiveness of visuals promotional
materials on sales points. The aim of this work is to analyze daily used visual promotional
materials and describe it’s specifics. The next step than, thanks to personal surveillance,
test their own effectiveness in the direct impact on sales. The Theoretical part presents is-
sues of marketing and communication mix with focus on sales support in retail segment —
especially FMCG products. It describes the most often used types of promotional mate-
rials. The practical part introduces chosen sales point and results of public researches from
sales support resort. The bachelor work also includes process and results of surveillance of

consumer behavior in dependency of placed promotional materials.

Keywords: marketing mix, communication mix, sales support, merchandising, POS mate-

rials, consumer’s needs.
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UvVOD

Toto téma bakalaiské prace jsem si vybrala proto, Ze ackoliv pracuji v oblasti marketingu,
stale jsem a zistavam také zakaznikem, spotfebitelem a konzumentem raznych druhii zbo-
zi. Témét kazdy den se pohybuji v retail segmentu a vnimam maximalni snahu jednotli-
vych producenttli urvat si svou ¢ast trzniho podilu. Pomalu ale jisté se prodejni misto stava
arénou, ve které vitézi ten silnéjsi hra¢ — v nasem podani ten, ktery je nejvice viditelny, ten,
ktery je odlisny a bohuZzel s ohledem na tlak trhu, také mnohdy i ten nejlevnéjsi. Posledni
trendy hovofi o stoupajici vlivu privatnich znacek, které naplno ovladaji trh rychloobratko-

vého zbozi — predevs§im potravin — mnohdy vSak také na tkor kvality.

S timto faktem musi bojovat i jednotlivi zadavatelé reklam — jeste stale pocitujeme dopady
hospodaiské krize, reklamni rozpocty jsou malé a jiz nejsou tak velké moznosti vyuzivat
masovych médii ke komunikaci svych produkti a jejich benefiti. Proto se velka ¢ast po-

zornosti - propagace soustiedi a sméfuje praveé na misto prodeje, prodejni plochy.

KaZzdodenné jsou zakaznici vystaveni velkému mnozstvi riznych typl propagacnich pro-
stitedkil v misté prodeje. Je mozno pozorovat paletové vystaveni, propagacni stojany, ne-
preberné mnozstvi letackd, kterymi jsou oznaceny regaly se zbozim. Cilem téchto materia-
14 je predevsim zaujmout, upoutat zakaznikovu pozornost, ptinutit jej premyslet nad naku-

pem a Vv idedlnim piipadé zakoupit takto oznaceny produkt.

Pfi planovani komunika¢ni kampané v misté prodeje je nutné zamyslet se nad tim, kdo je
nas zakaznik. Jaka je naSe cilova skupina, jaké ma potieby a jaké jsou jeji finanéni moz-
nosti. To vSe ovliviluje nastaveni komunikacni linie a ve vysledku usnadnuje vyhodnoceni

a zvysuje efektivitu reklamnich kampani.

V teoretické Casti se zabyvam teoretickymi vychodisky, ktera jsou stézejnim podkladem
pro dal$i postupy pouZzivané v praktické ¢asti. Jsou zde zminény zdklady komunikac¢niho a
marketingového mixu, problematika nadlinkovych a podlinkovych aktivit a dtlezitost mer-

chandisignu v maloobchodnim segmentu.

Prakticka cast prace pak mapuje specifika jednotlivych propagac¢nich materiald a popisuje
jejich nejcastéji vyuzivané formy. Vysledky zvolené vyzkumné metody — pozorovani — na
vybrané prodejné jsou podrobné popsany a seznamuji se zjisténymi vysledky. Stézejnim
cilem této bakalarské prace je zjistit ucinnost riznych typti POS materialti ve smyslu pii-

mého dopadu na prodej vyrobki takto oznacenych.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

1.1 Zakladni pojmy v marketingovém mixu

»~Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani za-

kaznika na cilovém trhu.« (Kotler, 2004, s. 105)

Vhodné zvolenymi aktivitami v marketingovém mixu se prodejni spolecnosti snazi prede-

v§im vzbudit poptavku prave po jejich produktech a dosadhnout nastavenych cili na trhu.
Tyto aktivity jsou zndmy pod pojmem Ctyfi ,,P*“ a jedna se o pojmy:

e product (vyrobek a jeho vlastnosti hodnocené z pohledu zdkaznika),
e price (cena produktu a jeho nastavena cenova politika),
e place (misto, distribuce = cesta vyrobku smérem k zdkaznikovi)

e promotion (zpusoby propagace) (Kotler, 2004, s. 106).

Zékladnim sdélenim, které tento marketingovy mix ptredava, je vyrobit zakaznikovi ten
spravny produkt za spravnou cenu a za pomoci spravnych komunika¢nich néstroju jej za-

kaznikovi nabidnout na spravném misté&.

1.2 Produkt

Terminem produkt jsou ozna¢ovany veskeré sluzby nebo vyrobky, které jsou nabizeny na
cilovém trhu zdkaznikiim. Hlavnim cilem je za pomoci vhodného produktu uspokojit ptani
a potieby svého zakaznika. (Kotler, 2007, s. 70). Vyrobkem mtize byt i nematerialni pro-

dukt — mtze se jednat software, mySlenku, napad nebo kulturni ¢i materialni hodnota.

Pod pojmem produkt je vétSinou zahrnovéan obal produktu, design, zplisob baleni, kvalita,
znacka, vyrobce, dodatecné sluzby spojené s vyrobkem jako naptiklad servisni sluzby,
nebo pozarucni nabidky. Produkt musi byt pro zakaznika zajimavy a je potieba, aby reflek-
toval potieby cilového trhu. ,, Produkt, o ktery neni zdjem, je neprodejny a zZadna reklama

mu nepomuize. “‘(Kiizek, 2003, s. 25)
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1.3 Price =cena

Pod pojmem cena je obsazen jisty objem penéz - naklady, které musi zédkaznik investovat
k ziskani daného produktu. Dostupnost produktu z hlediska ceny ma zasadni vliv na pro-
dejnost produktu. Pod timto pojmem jsou zahrnuty rizné slevy, bonusy, vyhodné nakupy,
nastaveni splatnosti, a podobné. U stanoveni prodejni ceny je tfeba vzit v potaz fakt, ze
predrazeny stejné jako pftilis levny produkt vytvari bariéru pii zakaznikové rozhodovani o

nakupu.

1.4 Place = misto, distribuce

Oznaceni distribuce zahrnuje vSechny aktivity, které vedou k dostupnosti produktu pro
zakaznika. Jedna se o distribu¢ni cestu od vyrobce k jeho koncovému zakaznikovi — spo-
dukty byly dostupné vzdy a vSude. Bez fadn¢ vybudované distribuce je zbozi pro zédkazni-

ka nedostupné (Ktizek, 2003, s. 26).

1.5 Promotion — propagace, komunikace

Tento termin oznacuje komunikacni aktivity, jejichZ cilem je sezndmeni zdkaznika
s danym produktem. Tyto aktivity komunikuji hlavni benefity produktu a jeho vyznacnost
nad ostatni nabidkou. Pozadovanym cilem téchto aktivit je, aby zakaznik produkt zakoupil,
potazmo, aby se zdkaznik stal pravidelnym spotiebitelem uzivatelem tohoto produktu.
(Kotler, 2004, s. 106). Pivodni a vyuzivany marketingovy mix ,,Ctyf P“ byl pozdéji po-
zménén a upraven na 4C. Zikladni rozdilem je, Ze marketingovy mix 4P je vniman
z pohledu firny, podniku, ale mix 4C zohlediuje cely proces z pohledu zakaznika — spotie-
bitele.

4P 4C

Vyrobek Reeni potieb zdkaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Obrdazek ¢.1 Srovnani konceptit 4P a 4C (Kotler, 2004, s. 107)
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Existuje zakladni rozdil mezi pracovniky marketingu, kteti se snazi pfedevsim prodat sviij
produkt a spottebitelem, ktery se snazi skrze dany produkt uspokojit svoje potieby. V po-
predi zajmu zakaznika stoji nejen samotna cena produktu, ale celkové néklady, které musi
spottebitel vynalozit na nakup, uzivani a likvidaci produktu po skonceni jeho funkcnosti.
Z tohoto diivodu by marketéti méli vzit v potaz o mixu 4C smérem k zékaznikovi a teprve

nasledné jit cestou mixu 4P. (Kotler, 2004, s. 108).

V kazdém piipad¢ je vSak nutné pamatovat na to, Ze je to pravé zédkaznik, kdo ma skutecné
,posledni slovo* ve vybéru a nakupu produktu. V dnesni dobé ma zakaznik nepieberné
moznosti pii vybéru produkti ve vSech riznych kategorii, ma moznost je vzajemné srov-
navat a hodnotit. V tomto ohledu je nutno marketingovy mix stale ménit a ptizpisobovat
svym zdkaznikim tak, aby svou volbu a samotny ndkup vzdy smétoval pravé k tém naSim

produktiim.

Wyrobkowa politika Cenowva politika
[ereduct) lprice)
sortiment ceniky

kvalita slewy
design nahrady
znactka platebni podminky

cilovi zakaznici

Komunikatni politika

[promotion)

Distributni politika
[place)
reklama
osobni prodej
podpora prodeje
public relations

distribuéni cesty
dostupnost distribufni sité
prodejni sortiment

Obrazek ¢. 2 4P marketingového mixu (Kotler, 2004, s. 108)
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

,, Firemni marketingovy komunikacni mix — také nékdy nazyvany propagacni mix — se skld-
da se ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a

nastrojii primého marketingu, které firma uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych

cilii. “(Kotler, 2004, s. 629 - 630)

Marketingovy komunika¢ni mix je nedilnou soucasti mixu marketingového a je vlastné
jeho dilezitou podsekci. Kombinaci zminénych komunikaénich nastroju lze snaze dosah-
nout marketingovych cili a zaroven prodejnich plant. Kazdy komunikacni nastroj ma svo-
je pozitivni 1 negativni — silné a slabé - stranky. Pti plosné marketingové komunikaci je
vSak naprosto ideélni jednotlivé druhy néstroji zkombinovat tak, aby zdsah vybrané cilové

skupiny byl co nejvétsi a nejefektivnéjsi.

Pojmem marketingové komunikace lze oznacit veskerou vyménu informaci o produktu,

sluzb¢ nebo firmé mezi zdrojem a piijemcem.

2.1 Reklama

Jedna se o rizné formy neosobni komunikace, které je placena a je prezentovana prostied-
nictvim masovych médii - patii zde tisk, televize, rozhlas a internet. Hlavnim benefitem

reklamy obecné je Siroky zasah populace. (Vysekalova, 2002, s. 16-17).

2.1.1 Printova reklama

Reklamu v tisku Ize rozdélit podle vyuzivaného typu periodika. Tiskova reklama je vyuzi-
vana v novinach (denicich), novinovych pftilohdch, ¢asopisech (magazinech), riznych ty-

pech katalogii a inzertnich titulech.
Hlavni vyhody reklamy v tisku:

- Siroka distribuce tiskovin a snadna dostupnost

- predevSim u magazini idedlni zacileni na vybranou cilovou skupinu

- zvyk Ctenaft pravidelné si tisk kupovat

- Ctenafi si mezi sebou Casopisy ptijcuji, zvysuje se zasah cilové skupiny

- magaziny umoznuji vklady reklamnich vzorki a ptiball, které jsou zajimavé pro

¢tenafe a podporuji rozhodovani pii ndkupu ¢asopisu
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Nevyhody reklamy v tisku:

- Relativné pomalé¢ médium oproti televizi a internetu
- Nadmérné mnozstvi inzerce
- Horsi kvalita papiru — obzvlasté v pfipad€ novin

- Tisk neumoziuje flexibilitu s ohledem na dlouhodob¢ planované redakéni uzaverky
(www.mediaguru.cz - 1)

2.1.2 Televizni reklama

Reklama v televizi je ve srovnani s ostatnimi typy masovych médii nejdrazsi, nicméné
umoziiuje vysoky zasah. S ohledem na stale jesté pietrvavajici dopady finanéni krize je

mozno pozorovat odliv zadavatell k jinym typim médii, které jsou finan¢né dostupnéjsi.
Vyhody reklamy v televizi:
- Velky zasah $iroké populace
- Televize kombinuje vizualni a akustické prvky, které umoziuji snadnéjsi zapama-
tovatelnost sdéleni

Nevyhody reklamy v televizi:

- Diky velkému mnozstvi informaci béhem vysilani jsou preddvana reklamni sdéleni
pomijiva — jsou prehluSena dal§imi nasledujicimi informacemi

- Mnozstvi divakl se meni v pribehu dne

- Finan¢ni naro¢nost na nakup tohoto typu média (www.mediaguru.cz - 2)

2.1.3 Reklama v radiu

Rozhlas jako médium je dostupné kdykoliv a kdekoliv. Lidé ¢asto poslouchaji radio pii

cestovani z prace do prace, na dovolenych, nebo také pii vykonu zaméstnani.
Vyhody reklamy v rozhlasu:

- Je flexibilni a rychlé médium — §ifi informace béhem kratké doby

- Finan¢né dostupné médium

- Napomadhé budovat povédomi o znacce

Nevyhody reklamy v rozhlasu:

- Samostatné jako médium nema Gcinny efekt
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- Poslucha¢ nemé schopnosti vnimat kazdou informaci

- Lidé poslouchaji radio ¢asto pouze jako kulisu (www.mediaguru.cz - 3)

2.1.4 Internetova reklama

Internet se stava nedilnou soucasti témét vSech domacnosti. Internet je vyuzivan v zameést-
nani, ale také bézn¢ v domacim prostiedi. Maji k nému piistup jak dospéli, tak 1 déti a mla-
dez, coz pii vyuzivani internetu jako komunika¢niho média umoznuje vysoky zasah a dob-
ré cileni.

Vyhody reklamy na internetu:

- Kombinuje vlastnosti v§ech zminénych médii — obraz, zvuk, i text
- Vyhodné médium z hlediska ceny

- Diky mnozstvi tématickych serverti je mozno Iépe zacilit na cilovou skupinu

Nevyhody reklamy na internetu:

- Pfesycenost reklamnich sdé€leni zplsobuje, Ze je cilova skupina do jisté miry imun-
ni vuci dalsi sdélenim

- Vyzaduje jisté potiebné technické zazemi

- Neni moZno zcela dobfe zacilit na star$i populaci s ohledem na fakt, ze poc¢itatova

gramotnost u starsi generace je nizka (www.mediaguru.cz - 4).

2.2 Podpora prodeje

Timto pojmem lze oznacit veskeré aktivity, které jsou ucelové vytvareny s cilem upoutat
zakaznikovu pozornost a presvédcCit jej knakupu propagovaného produktu. Podporuje
konkrétni motiv nadkupu. Jednotlivé nastroje podpory prodeje mohou byt zamétfeny jak na
koncového spotiebitele, tak také na obchod jako prodejnu. Vysledkem podpory prodeje je
okamzity nakup, ktery vSak nepodporuje dlouhodobou loajalitu ke znacce nebo vybranému

produktu.

Jako podpora prodeje jsou nejcastéji vyuzivany darky za nakup, sleva pii ndkupu urcitého
mnozstvi produktli, vyuzivani slevovych kupontl, rozdavani vzorki produkti, lokalni sou-
téze, apod. Velmi oblibené jsou také ochutndvky v misté prodeje za piitomnosti hostesek,
které zakaznika informuji o benefitech produkti a upozoriiuji na cely sortiment dané znac-

ky (Vysekalova, 2002, s. 17).
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2.3 Osobni prodej

Jedna se o formu osobni komunikace, ¢imz se liSi od vySe zminénych marketingovych ko-
munikaci. Prodejce aplikujici osobni prodej musi byt kvalitné vySkolen k profesiondlnimu
vystupovani a prezentacnim dovednostem. Musi byt schopen rychle a adekvatné reagovat,
aby presvéd¢il zakaznika o nakupu daného produktu. Prodejce musi umét zvladat také
svou nonverbalni komunikaci. Cely proces obchodniho jednani — osobniho prodeje musi
byt pfedem pfipraven tak, aby prodejce byl pfipraven na jakoukoliv nezvyklou situaci, kte-
ra muze vzniknout v prub¢hu jednani. Tato metoda komunikace je vysoce efektivni, ale
také velmi ndkladna. Osobni prodej navic jako jediny druh marketingové komunikace
umoznuje okamzitou zpetnou vazbu, se kterou mize dotyény prodejce okamzité pracovat
ve svij prodejni prospéch, jedna se tedy 0 oboustrannou formu komunikace. (Vysekalova,
2002, s. 17).

2.4 Public relations

Timto terminem je oznacovana komunikace s obecnou vetejnosti. Nejedna se o ptimy ko-
muni¢ni nastroj. Hlavnim cilem public relations je pozitivné ovlivnit smysSleni a ziskat
podporu veiejnosti dané spolecnosti, firmy nebo produktu. Pozitivni smysleni o firmé¢ se

posléze ptenasi i na jejich produkty a celkovou imige.

V public relations se jedna o komunikaci dovniti do firmy (zaméstnanci), tak také navenek

(investofi, média, vefejnost obecng).
Podle typu je mozno public vefejnost rozdélit na:

- Busines-to-business = mezifiremni komunikace = komunikace s obchodni vetej-
nosti.

- Oborové komunikace = komunikace mezi vyrobci a jejich velkoobchodnimi a ma-
loobchodnimi partnery.

- Spotiebitelska/ produktovd komunikace = komunikace vztahujici se k produktim
nebo sluzbam.

- Firemni komunikace = ucelend prezentace firmy — zabyva se riznymi specializa-
cemi — sponzoringem, charitou, krizovou komunikaci, komunikaci se zaméstnanci,

lobbingem, atd. (Vysekalova, 2002, s. 17).
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2.5 Direct marketing

Tento zpiisob pfimé a adresné marketingové komunikace umoziuje piesné zacilit a vyme-
zit cilovou skupinu. Vyuziva se predev$im pro prodej zbozi nebo sluzeb. Tato forma ko-
munikace je mozno piizptsobit podle zdkaznika a poméaha budovat vztahy s nim. Jedna se

o efektivni formu komunikace, ktera je méfitelna a umoznuje sledovat odezvy zakaznik.
Mezi formy direct marketingu nalezi:

1) Zasilkovy prodej — direct mail - Pod timto pojmem je zahrnuto zasilani nabidek, zasi-
lek ¢i pfipominek, poptipad¢ jinych informacnich sdéleni spotiebiteli. Je mozno timto zpl-
sobem zasilat na konkrétni zdkazniky i konkrétni a cilené nabidky na riznych informac-
nich nosi¢ich (CD, DVD, flash disky, atd.). Tato forma direct marketingu umoziuje selek-
ci a personalizaci celého trhu, je velmi pruznd, je mozno ji dopfedu vytestovat a je mozno
zméfit jeji vysledek. I ptes vyssi vstupni naklady je tato forma vyhodna z hlediska zacileni.
Pro ucely direct mailu se nejcastéji vyuziva cesta emailu, faxového zaslani nebo také hla-

sové sluzby.

2) Katalogovy prodej - vyuziva pro komunikaci online katalogy, které jsou v elektronické
formé. Jsou méné nakladné nez klasické tisténé katalogy a umoziuji piehledné, rychle a
kdykoliv nabidnout uceleny sortiment. V Katalozich tisténych i ,,virtualnich“ je pak vzdy
odkaz na pfislusnou kontaktni osobu a samoziejmé také odkaz na webové stranky, které
ma v dnesni dob¢ k dispozici téméf kazda firma/podnik. Funkéni a aktualni webové stran-

ky jsou nedilnou soucasti kazdé spolec¢nosti.

3) Telemarketing - forma direct marketingu, kterd umoznuje pfimy kontakt se zakaznikem
zprostiedkovany telefonicky. Pomoci telemarketingu miizeme oslovit nové zdkazniky, mu-
zeme prodavat zbozi nebo zjiStovat informace do ankety nebo vyzkumu. Tuto formu je
nutné vzdy zkombinovat jesté s dalsi podporou prodeje nebo komunikacni aktivitou. Pro-
dej ptes telefon je velmi narocny, personal musi byt specidlné vySkolen, coz firmu stoji

nemalé investice.

4) Teleshopping - jedna se o specialni vysilaci reklamni bloky v televizi. Tyto reklamni

bloky jsou vysilany na vybranych televiznich stanicich mimo hlavni vysilaci ¢asy. V ramci
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reklamniho spotu je vzdy uvedeno telefonni ¢islo pro moznost okamzité objednavky zbozi,
kdy je okamzitd reakce ze strany zdkaznika vétSinou odménéna néjakym bonusem nebo

darkem navic.

5) Stankovy marketing - stanky umisténé v prostorach probihajicich veletrhti nebo vy-
stav. Podobné stanky je mozno nalézt i v pasazich obchodnich center nebo na letistich.

Patii sem 1 tfeba i stdnek S rychlym obcerstvenim nebo novinovy kiosek.

6) Interaktivni marketing - forma direct marketingu znama také jako online marketing.
Jedna se o nejnovéjsi prodejni kanal a diky rozvijejicim se technologiim umoziuje interak-
tivitu a vzajemnou interakci. Je velmi efektivni a flexibilni. Pro zdkaznika je tato forma
uzivatelsky velmi pfijemna. M4 klid, pohodu a veSkeré informace, které potiebuje
k rozhodovani o nakupu. Mize se také podivat na konkuren¢ni nabidky obdobného pro-
duktu. Zékaznik mtze online komunikovat s dodavatelem napt. pomoci chatu nebo skype

programu. VétSina prodejctl jiz nabizi i online poradce. (Juraskova, 2010, s. 9 - 14).
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3 ZAKAZNIiK A JEHO POTREBY

3.1 Nas zakaznik = nas cil

Moderni marketing se nezabyva jen prodejem produktu a honbou za co nejvyssimi obraty,
ale Ize zfeteln¢ pozorovat posun koncentrace na koncového spotiebitele — zakaznika a pie-
devsim na urceni a uspokojeni jeho nenaplnénych potteb. I kdyz prodejce nedokéaze zakaz-
nikovy potieby vytvaiet, dokaze tyto potfeby v ur€itych situacich povzbudit tak, aby je
zakaznik pocitoval vyraznéji. Spravny marketér se snazi stanovovat trhy pro své produkty
podle piedpokladanych potieb zakaznikl ne podle prodavanych produktt. Je mozno rozli-

Sit dva typy koncepci dle zaméfeni:

- Marketingova koncepce — producent vyrabi produkty, o kterych vi, Ze je zakaznici
koupi.
- Vyrobni orientace — producent proda vSe, co vyrobi bez ohledu na potifeby zdkazni-

ka (Schiffmann, Kanuk, 2004, s. 93)

Dobra spole¢nost planuje své vize s ohledem na potieby svych zakazniku, které chtéji pri-
marn¢ uspokojit, nikoliv podle produktii, které produkuji a snazi se prodat. Vychdzi
z predpokladu, Ze zakladni potieby zdkaznikl se vice méné neméni, nicméné se mohou

ménit samotné produkty, jejichz prostfednictvim zakaznik své potieby uspokojuje.

,»Motivace je hnaci silou jedincii, kterd je pohani k cinnosti. Tato sila je vytvorena stavem
napéti, které existuje jako vysledek nenaplnéné potieby. Jedinci se snazi véedomé i nevédo-
mé snizit toto napéti pomoci chovani, které, jak predpokladaji, naplni potreby a tim je zba-
vi stresu, jejz pocituji.* (Schifmann, Kanuk, 2004, s. 94). Ze strany obchodnikil je nutno
motivaci chapat jako silu vyvolavajici konzumaci a pomoci zkuSenosti se spotfebou pak 1

nasledny pochod, pfi kterém se zakaznik uci.

3.2 Uspokojovani potreb zakaznika

Vychazejme z piedpokladu, Ze vSichni lidé maji své potieby, které touzi a pottebuji uspo-
kojovat bez ohledu na fakt, zda se jedna o potfeby vrozené nebo ziskané béhem Zzivota.
Pokud bychom chtéli védét, o jaké potteby presné se jedna, pak z hlediska vrozenych po-
titeb se nejcastéji jedna o ty nejzékladngjsi - fyziologické potieby patfici neodmyslitelné

k lidskému zivotu — potieba piti, jidla, dychani, spanku, sexu, atd. Jedna se o potieby nutné
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K preziti, proto jsou oznacovany jako primarni potieby, které nelze zadnym zpisobem obe-

jit nebo je saturovat jinak nez jejich naplnénim.

Naopak ziskané potreby si ¢lovek uvédomuje az v pribéhu jeho vlastniho zivota a pfimo
souvisi s kulturou a samotnym prostfedim, ve kterém zije. Zde se fadi potieba vzdélani,
prestize nebo moci. Jednéd se vétSinou o potieby psychologické a jsou oznacovany jako

sekundarni potieby.

Nejznaméjsi teorie, kterd se zabyva studiem a popisem lidskych potieb je takzvana
Maslowova hierarchie potieb. Jejim tvircem byl americky psycholog Abraham Maslow
(1908 - 1970). Maslowova teorie potieb je postavena na zakladnim tvrzeni, ze lidské po-
tteby maji hierarchickou strukturu sloZzenou ze dvou kategorii — prvni kategorii tvofi potie-
by odstranéni ur¢itého deficitu — jsou popisovany jako ,,D potieby* = Deficiency Needs.
Druhou kategorii jsou potteby dosazeni nééeho — oznaCovany jako ,,B potieby* = Being

values.

Mezi t€mito kategoriemi existuje velmi vyrazny rozdil mezi vnimanym pocitem po uspo-
kojeni dané potieby. Zatimco po uspokojeni D potieby nevznikne viceméné Zadny vnima-
ny pocit, po uspokojeni B potfeby mé dotycny ¢lovék dobry pocit a miize byt i do budouc-

na vice motivovan.

Jednotlivé stupné¢ Maslowovy pyramidy jsou velmi zce propojeny — jedinec ma tendence
primarné uspokojovat ty nejzakladnéjsi potieby a teprve po jejich uspokojeni se snazi
uspokojovat potieby vyssi. Tento jev je dan piedev§im nasim vyvojem, pokud ¢loveék poci-
tuje jednu ze zékladnich potieb, nema motivaci k uspokojovani potieb vyssich, musi nej-
prve ukojit primarni potfebu. Maslowova pyramida postupné prodé¢lala nékolik tprav, kdy
puvodné pétistupniova pyramida byla rozsifena o dalsi tfi stupné. Obrazek c¢islo 3 ukazuje
stavajici uzivanou variantu. (www.vedeme.cz).

Hierarchie lidskych potieb je mozné aplikovat pro segmentaci trhu a pii vytvareni reklam-

nich sdéleni, jelikoz jsou na trhu produkty schopné uspokojit kazdou uroven potieb a pro-

toze prevaznou vétSinu potieb maji zakaznici spole¢nou. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 113).
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Sebetranscendence
néco, co presahuje samotného jedince
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Seberealizace, sebenaplnéni
osobni rast, osobni naplnéni

ri LY
Estetické potieby
krasa, harmonie, rovnovaha, ...
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Poznavaci (kognitivni) potfeby
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Potieby jistoty a bezpeci
bezpedti, jistota, zakon, pofadek, ...
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zakladni Zivotni potfeby jako jidlo, piti, pristfesi, spanek, sex, \

Odstrafiovani nedostatka
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S

Obrazek ¢. 3 Maslowova hierarchie potreb

(zdroj www.vedeme.cz)

3.3 Druhy motivaci zakaznika

Jakoukoliv motivaci je mozno rozdélit na pozitivni nebo na negativni. Obecné mizeme
pocitovat hnaci silu smérem k n¢jakému objektu nebo stavu nebo smérem od néjakého
objektu nebo stavu. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 99). Pozitivni hnaci sila je vnimana jako
pfani nebo touha, zatimco negativni hnaci pohon jako urcity strach nebo nechut. Ob¢ tyto

hnaci sily v§ak maji spolecny faktor — obé aktivuji a udrzuji formy lidského chovani.

Potteby a pfani maji schopnost vytvaret pozitivni nebo negativni cile. Jako pozitivni je
vniman cil sméfujici k chovani. I proto je obvykle nazyvan jako piistupovy objekt. Naproti
tomu jako negativni je cil, od n€hoZ se chovani odklani — nazyva se unikovym objektem.
(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 100).

Dale je mozné motivy délit na racionédlni a emociondlni. U motivil racionalnich se obecné
predpoklada, ze vSechny nakupni moznosti zvazuji a planuji tak, aby z nich méli maximal-
ni uzitek. Z pohledu marketingu by to ovSem znamenalo, ze spotiebitele voli produkty
vzdy na zakladé objektivnich méfitek naptiklad cena, velikost nebo hmotnost. U motivil

emociondlnich je pak pozornost zaméfena na osobni a objektivni kritéria — naptiklad po-
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staveni nebo strach. Na zakladé tohoto rozdéleni je mozno usuzovat, Ze spotiebitel preferu-
je produkt, ktery dle jeho ndzoru maximalizuje uspokojeni jeho potieb. Nicméné hodnoce-
ni vlastni spokojenosti spotiebitele je osobni proces, ktery je zalozen na hierarchii potieb

zakaznika, a také na jeho pfedchozich zkuSenostech. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 101).

Motivace ¢lovéka se méni nékolikrat v pribéhu jeho zivota v navaznosti na jeho prozité
zkuSenosti. Potteby jedince se méni na zékladé prostiedi, interakci s oStatnimi lidmi a na
vlastnich zkuSenostech. Velké mnozstvi potieb neni uspokojeno, anebo se potieba vedouci
K jejich uspokojeni pravidelné opakuje (napiiklad pocit hladu), a proto nas Zenou kupiedu
k jejich dosaZeni a vnitini spokojenosti. Nékdy po dosazeni potieb si lidé stanovuji dalsi

cile, které je nadale popohani k jejich dosazeni. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 102).

V reklamni branZi je nutné pochopit pojem motivace v souvislosti s reklamnim piisobenim
na zékaznika. ,, V' prostiedi presyceném podneéty, které clovéka stale k nécemu vybizeji, je
nejvetsim probléemem podniceni motivace natolik silné a dlouhodobé, aby vedla ke skutec-
lenost mezi piisobenim reklamy a situaci, kdy se clovek aktudlné rozhoduje o koupi a vybi-
rd si z nabidky prave to konkrétni zbozi, za které je ochoten zaplatit. “(Vysekalova, Ko-

markova, 2002, s. 95).

V pribéhu 20. stoleti je mozno pozorovat, Ze pozornost se posouva od reklamy v televizi a
radiu ke komunika¢nim nastrojim pusobicim v misté prodeje. Je to piedevsim v dusledku
zkracovani doby trvani motivace k samotnému nakupu. Pokud je zakaznik vystaven piso-
beni reklamy, Ize ocekavat vznik motivu ndkupu, ale ten je ndsledné piehlusen dalSimi
podnéty. Kdyz vSak jde zdkaznik nakupovat, je vlastné naladén na nakup samotny, proto je

efektivnéj$i plisobeni reklamy v misté prodeje. (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 96).
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4 'V HLAVNI ROLI PODPORA PRODEJE

Jak uz bylo fe¢eno v piedchozi kapitole, podpora prodeje je soucasti komplexniho komu-

nikacniho mixu. Jedna se o marketingovou komunikaci, kterd vyuziva dodatecné podnéty,

aby u zékaznika vyvolala zajem o koupi daného vyrobku, koneckonct pfimét zakaznika

k nakupu daného produktu je hlavnim cilem a Géelem podpory prodeje. ,, Podnét je prak-

ticky motiv ke koupi znacky, ktery ma podobu bud’ cistého sniZeni ceny, nebo zvyseni vyho-

dy. “ (Tellis, 2000,

5. 292).

V soucasné dob€ je mozné se setkat s riznymi formami podpory prodeje, které 1ze rozdélit

podle rtiznych kritérii. Tabulka nize ukazuje typy podpory prodeje podle cest, vlastnosti a

cila.

Tabulka ¢.1 Klasifikace podpory prodeje (Tellis, 2000, s. 292)

TYP PODPORY
PRODEJE

PRIMARNE STIMULATIVNI PRIMARNE KOMUNIKACNI
CENOVE NECENOVE INFORMATIVNI MOTIVACNI
Cenové zalozené |Necenové obchodni| Vystava, spole¢na
obchodni dohody (4. dohody (nap¥. reklama, podpora
slewy z fakturované pfispevky na vystavovani zbozi v Konference,

Zprostiredkovatelé castky) vystavené zboziu obchodé soutéZe dealerl
CenoVvé slewy,
maloobchodni Prémie, spojeni, Predvadéni
kupony, dvoji programyodmén, viastnosti zbozi,
Maloobchod kupony financovani wystavky, vzorky Hry, loterie
Kupony wrobce,
rabaty, cenové
bali¢ky, kupony na Prémie, spojeni, | Vzorky, vwzkouseni
Spotrebitel vyzkousSeni zbozi programyodmén zbozi Hry, loterie

Komunikace aktivit smetujici k podpore prodeje ma za cil predevSim:

e Predavat informace tykajici se kladnych vlastnosti produktu (napt. kviz, ktery je
provazan s informacemi o vlastnostech vyrobku)
e Budovat znalosti 0 daném produktu a pfispivat k jeho ptipomenuti v momenté, kdy
jde zakaznik nakupovat (napt. vhodné vystaveni zbozi)

e SniZovat, rozptylit obavy a nedlivéru plynouvi z ndkupu nezndmého vyrobku (napf.
vzorek vyrobku, ktery miize zakaznik doptedu vyzkouset)

e Vzbudit zajem, nadchnout pro vyrobek (napf. vystava zbozi na konferencich nebo
loterijnich hrach)

e Ziskat obecnou pftizen, dobrou povést produktu (napt. spojenim s charitativni ¢in-
nosti (Tellis, 2000, s. 292).
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4.1 Podpora prodeje zamérena na spotrebitele

V soucasné dobé existuje a je bézn¢ vyuzivano nékolika variant — forem podpory prodeje,

kterymi Ize zékaznika aktivovat k nakupu.

e Sampling — neboli rozdavani vzorku ur¢itého produktu. Tento zpisob podpory pro-
deje je velmi efektivni predevsim pii zavadéni novych vyrobka. Umoznuje odbou-
rat psychologickou bariéru vyplyvajici z neznalosti a nediivéry v nevyzkouseny vy-
robek. Velmi Casto byvaji vzorky produkti v tisténych magazinech.

e Vyuzivani kupéni — jedna se vlastné o urcity druh poukazky, pii jejimz pouziti zis-
ka zékaznik slevu na vybrany produkt. Tuto slevu hradi vyrobce. Platnost téchto
kup6ntl byva vétSinou Casoveé a mistné omezena, a maji jasn€ vymezené uziti slevy
na konkrétni produkt.

e Darky a prémie — forma odmény, pfidané hodnoty pro zdkaznika za uskutecnény
nakup. Muze jit o darek — ptibal, ktery je jiz soucasti zakoupeného vyrobku nebo
ma formu hmotné odmeény, kdy je zakaznikovi darek zaslan/pfedan po zakoupeni
vyrobku na zakladé piedlozeného uctu.

e Sleva pro spotiebitele — casové omezena finan¢ni nabidka, kdy zakaznik nakoupi
vyrobek levnéji pti splnéni piedem danych podminek.

e Cenovy balicek — typ promoc¢niho baleni, mtize mit podobu piepliiované varianty
zbozi (napt. 20 % gratis), nebo nabidky dvou vyrobkil za cenu jednoho.

e Spotiebitelské soutéze — zadkaznik pro ucast v soutézi musi splnit jasné dané pod-
minky, podle nastavenych pravidel pak mé4 moZznost ziskat vyhru. Soutéze lze roz-
delit na typ loterijni (kdy o vyherci rozhoduje los) a typ neloterijni (znalostni sou-
téz, tipovaci). Nejedna se o aktivity zaméfené na navyseni obratu, je to urcity zpu-
sob propagace dané znacky nebo vyrobku.

e [oajalni a bonusoveé programy — V soucasné dob¢ velmi vyuzivané. Zakaznik naku-
puje vyrobky dané znacky a sbira (fyzicky nebo virtualn¢) body. Po dosazeni urci-
tého poctu bodl ziskava narok na darky nebo slevy. Cilem je vybudovat loajalitu
k dané znacce ¢i produktu.

e Vystavky a pfedvadéni zbozi — jedna se o vystavovani zbozi pfimo na prodejnach
ve specialnich stojanech nebo na paletovych umisténich, nebo vystavovani produk-

tt na veletrzich nebo konferencich. (Kotler, 2001, s. 626).
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5 MERCHANDISIGN

., Merchandising je soubor ¢innosti smérovanych zejména k poslednim clankum prodejniho
Fetezce s cilem zajistit, Ze sprdavné zbozi se nachazi na spravnem miste, ve spravny cas a za
spravnou cenu.” (Zamazalova, 2009, s. 177).

Jedna se o vicero druhi aktivit, které jsou provadény v misté prodeje. Jejich hlavnim cilem
je predevsim vylepsit obecnou viditelnost danych produkti. Hlavni naplni téchto ¢innosti
je pak zabezpeceni dostate¢ného mnozstvi zasob vyrobku, jeho vystaveni na prodejné a
zaroven zvySeni zajimavosti takového prodejniho prostoru. (Zamazalova, 2009, s. 177).
Merchandisign je jedna z dostupnych forem podpory prodeje, na kterou v posledni dobé
kladou diiraz vSichni uvédoméli obchodnici. Primarné se snazi zviditelnit vyrobek v misté
prodeje tak, aby prochazejiciho zakaznika upoutal a v idedlnim piipad¢ zaujal natolik, ze
produkt zakoupi. K ziskani pozornosti zakaznika vyuziva riznych vizualnich, sluchovych
nebo emocnich prostfedkii. V ramci merchandisignu je kladen duraz také na dostate¢né
zasoby zbozi v regdlu a vhodné a dostatecné vyhodné vystaveni pozice zbozi. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 89).

Snaha prodat dany produkt ma dva rozdilné stanoviska — prvnim z nich je usili zaradit
vlastni zbozi daleko od konkuren¢nich vyrobku, zcela mimo jejich vliv, kterym strhévaji
nechténou pozornost na konkurenci a jeji nabidku. Mimo toto opatfeni je navic potieba
,»Nas* vyrobek jeste vice zviditelnit. Druhym aspektem je dovednost umistit dva produkty
vedle sebe rafinované tak, aby na sobé vzajemné nekanibalizovaly, ale prodalo se vice
obou. Takto prodavané vyrobky piedstavuji naptiklad impulzivni ndkupy v pokladnich
zoénach — bonbony, ¢okoladové tyCinky, které zdkaznici neplanované pied zaplacenim

vkladaji do svych kosiki (Underhill, 2002, s. 202).

Do této v dnesni dobé jiz do detailu propracované techniky podpory prodeje zahrnujeme
také celkovy vzhled interiéru dané prodejny, vcetné jejiho osvétleni a oznaceni nakupni
trasy zékaznika, atd. V rdmci merchandisignu se také velmi Casto vyuZziva druhotné umis-
téni promovanych produktl - naptiklad na paletovych pozicich nebo ve specidlnich dis-
pleyich nebo stojanech. Vyrobce tak neni limitovan pouze vystavenim zbozi v regalech, ale
muze zbozi ve stojanech postavit do ulicky nebo do vice frekventovanych tras nakupu
vV ramci prodejni plochy. Jednd se vSak o umisténi vétSinou Casové omezené, slouzici ke
komunikaci novinek v sortimentu nebo v ramci slevovych promocnich akei. (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 90).
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,»Maloobchodni podnikani zacina uvedomeénim si, ze obchod (prodejna) ma tri odlisné
aspekty: design (prodejnich prostor), prdce se sortimentem a prezentace zbozi (vsechno co
umistite do prodejnich prostor) a provoz (vSechno, co délaji zaméstnanci). “ (Underhill,

2002, s. 185-186).

5.1 Obecné zasady merchandisignu

Spravné dodrzované postupy merchandisignu obchodniktim usnadniuji praci a pomaha na-
vySovat prodeje produkttl, a S tim souvisejici nartisty obratii. Je potieba se vSak fidit néko-
lika zakladnimi pravidly a dasledné je dodrzovat, jelikoz nespravnymi technikami mer-
chandisignu vznika piilezitost pro konkurenty. Bohuzel stale ¢ast&ji do usporadani regalu

zasahuji pfimo samotné fetézce, coz celou situaci zna¢n¢ komplikuje.
Hlavni doporuceni/standardy v ramci merchandisignu jsou uvedena nize:

e Optimalni vySka regalu je 150 cm

e Idealni je vyuzivat jak placené, tak neplacené regaly, facing se sestavuje podle
hodnoty trzniho podilu

e ZboZi, které je umisténo u pokladny, se miiZze prodavat az 4 x Casteji

e 7Zbozi vystavené na druhotném umisténi zvySuje prodeje az o 60 %

e ZboZi s kratSi zarukou se v regalu umist'uje pted vyrobky s delsi spotifebou

e PouZivat propagacni prosttedky u dan¢ho produktu

e Produkty stejné znacky se musi umist'ovat spole¢né¢, neni vhodné jej oddélovat
konkuren¢nimi produkty

e Nejdrazsi produkty musi byt ulozeny v prvni fadé€, levnéjsi vyrobky by mély nasle-
dovat za nimi

e Pokud je dany produkt drazsi nez srovnatelny konkuren¢ni vyrobek, mél by byt

ulozen dale od konkuren¢niho zbozi (Barta, a kolektiv, 2009, s. 216-217)
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6 METODIKA A POSTUP PRACE, CiLE, STANOVENI
VYZKUMNYCH OTAZEK

6.1 Metodika a postup prace

Jako nejvhodnéjsi metodu pro zpracovani své bakalaiské prace jsem vyhodnotila pozoro-
vani, konkrétn¢ skryté pozorovani. Jedna se o osvédcenou metodu ziskavani skute¢né ob-
jektivnich dat, jelikoz zkoumany objekt/zadkaznik neni informovan o pozorovani, tudiz se

chova spontanné a své chovani tedy nikterak nemeéni.

Pii ziskavani informaci pro bakalaiskou praci bude vytipovana prodejna, kde se standardné
pouzivaji a umistuji POP materialy. Zde budou zmapovany aktualné vyuzivané POP pro-
stiedky, které budou popsany a pomoci fotoaparatu zdokumentovany. Nasledné se usku-
teCni pozorovani patnacti osob rizného véku, pohlavi a ekonomickych tiid, které budou

hodnoceny a sledovany na zéklad¢€ nasledujicich kritérii:

- Jsou vyrobky oznacené POP materialy soucasti akéniho letdku
- Registrace (povsimnuti si) daného POP prostifedku/materialu
- Doba stravena u daného POP prostiedku/materialu

- Uskute¢nény nakup ANO/NE

Vystupy ze sledovani budou nasledné vyhodnoceny z hlediska nastavenych kritérii.

6.2 Cil prace

V ramci vypracovani své bakalafské prace chci pfedev§im zmapovat vybranou prodejnu
s ohledem na rtzné typy propagacnich prostiedkd umisténych v misté prodeje. Zaroven
bych chtéla popsat vybrané druhy propagacnich prostfedkl na této prodejné. Hlavnim a
nejpodstatnéjSim cilem mé prace je pomoci metody skrytého pozorovéni zjistit ucinnost
ruznych druhit POS materialti ve smyslu pfimého dopadu na prodej vyrobkt takto oznace-
nych. Monitoringem na prodejné bych dale chtéla zmapovat nejcastéji vyuzivané formy
vizualnich propagacnich prostfedki. Vysledky svého pozorovani pak budu konfrontovat s

nastavenymi vyzkumnymi otazkami.
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6.3 Vyzkumné otazky

Marketingové smyslejici spole¢nosti se snazi stale Castéji strhnout pozornost na své pro-
dukty pfedevSim v misté¢ prodeje, kde probiha spotiebitelovo rozhodovani o nakupu.
S ohledem na doznivajici dopady ekonomické krize si mnoho spole¢nosti jiz nemtze dovo-
lit medialni masaz spotiebitelti skrze reklamu v televizi nebo v rozhlasovém vysilani, proto
voli dostupnéjsi formy komunikace piimo na prodejni ploSe. Navic podle studie TNS
Factum Postoje ceské verejnosti k reklameé (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 96) se spo-
ttebitelé/zakaznici stale ¢astéji odvraci od reklamnich spoti, da se fici, Ze se citi byt rekla-
mou obtézovani na kazdém kroku. Z tohoto divodu se podpora a aktivace zakaznikii
V misté prodeje jevi jako vhodné zvolend a efektivni prodejni forma, kterou zdkaznici vitaji

pozitivné a nejsou ji presyceni tolik jako reklamou v klasickych médiich.

Byly vytvofeny nasledujici vyzkumné otazky:

VOI: Maji propagacni materialy umisténé v misté prodeje vliv na prodeje takto oznace-
nych produkti?

VO2: Je vyhodna kombinace vizudlnich propagacnich materiali a slevovych akci jako
ucinna forma podpory prodeje?

VO3: Reaguji Zeny Castéji a pozitivnéji ve smyslu ndkupu vyrobku na umisténé propagacni

materialy?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VYVOJ NAKUPNICH CENTER V CESKE REPUBLICE

Na rozdil od USA, kde byla prvni ndkupni centra vystavéna jiz na zacatku minulého stole-
ti, se rozvoj v Evropé a v Ceské republice dostavil mnohem pozdé&ji. Navic zatimco
v Evropé nakupni centra vznikala v 60. letech 20. stoleti, do Ceské republiky ptichazi na-
kupni centra se zpozdénim piedevsim diky finan¢ni naro¢nosti vystavby. V roce 1998 je
vystavéno prvni regionalni ndkupni centrum v Praze — Centrum Cerny Most, uZitna plocha
byla ptes 100 tisic metrti ¢tverecnich. V tésné blizkosti tohoto centra jsou navic dalsi pro-
dejny (napt. Sconto, Hornbach, IKEA, atd.) a nedilnou soucasti byly dostatecné velké par-
kovaci plochy. Vysokou navstévnost ma podpofit také snadna dopravni dostupnost, kterou
zajistuji metro a autobusy. Zacatkem tohoto stoleti je mozno pozorovat velké zrychleni

vystavby dalSich nakupnich center. (Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 185-193).

.,V roce 2005 jiz existuje 200 ndkupnich center s plochou nad 5 tis. m? kterd maji 1,9 mil.
m? prodejni plochy a 2,1 mil. mzvyuéitelné plochy (zahrnuty jsou i samostatné stojici hy-
permarkety, nejsou zde klasické starsi obchodni domy). Za vyuZitelnou plochu se poklada
kromeé prodejni i provozni plocha stravovacich jednotek a provozoven sluzeb (i zabavy) v

nakupnim centru. “(Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 193).

7.1 Segmentace prodejen maloobchodni sité

NiZe uvedené Clenéni prodejen nema jednotné kritérium, ale kombinuje vice métitek na-

jednou napf. specializaci, velikost, technické feSeni stavby.

e Specializované prodejny — hlavnim sortimentem je predev§im nepotravinarské
zbozi, prodejni ceny jsou vyssi predevsim skrze fakt, ze produkty musi ,,zaplatit*
méng prodavané zbozi. V téchto typech prodejen je kladen diraz na vysokou od-
bornost obsluhujiciho personalu.

o Uzce specializované prodejny — sortiment je zde definovén je§té vyrazngji, navic
spojen s doprovodnymi sluzbami. Dtraz na odbornost personalu a technické feseni

prodejny samotné. Nabizi pfedev§im nepotravinaiské zbozi.

¢ SmiSené prodejny — lokalizovany pifedevSim na venkové a na pfedméstich. V sor-
timentu jsou zafazeny potravinaiské i nepotravinaiské vyrobky, cena vyrobkl je

vysoka.
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e Supermarket — velkoplo$na samoobsluzna prodejna s Sirokym a rtiznorodym sor-
timentem — primarn¢ potraviny a rychloobratkovy sortiment. Velikost prodejni plo-
chy se pohybuje mezi 400 m? az 2500 m?.

e Diskontni prodejny — samoobsluzny typ prodejny, diraz je kladen pfedevsim na
nizkou cenu nabizeného zbozi. Sortiment je omezeny, nicméné vysoce obratkovy,
coz umoznuje redukci provoznich nakladu.

e Hypermarkety — velkooplosny typ samoobsluznych prodejen, kde maji zakaznici
k dispozici mimo potravin i Siroky sortiment nepotravinaiského zbozi. Velikost
prodejni plochy je mezi 2500 m?az 5000 m>. (Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 148 —
156)

,»Maloobchodni prodejci musi vzit na védomi, Ze novi zakaznici neexistuji — pocet obyvatel
se nezvysSuje a obchodii je vice, nez potrebujeme. Dvacet procent zdkaznikit obvykle reali-
zuje osmdesat procent prodejii. Pokud maji obchody riist, musi zjistit, jak z eXistujicich
zdkazniku ziskat vice — ¢im Ccastéji prijdou a ¢im vice casu v obchodeé stravi, tim vice si

toho koupi. © (Underhill, 2002, strana 203).

7.2 Seznameni se sledovanou prodejnou

Pti zpracovani své bakalarské prace jsem si zvolila prodejnu fetézce INTERSPAR. Kon-
cern Spar vstoupil na Cesky trh v roce 1992, kdy tato firma ziskala licenci na uZzivani
ochranné znamky SPAR v Ceské republice. Jeji prvni aktivitou byl provoz Cash & Carry
vmésté Ceské Budgjovice. Vdubnu roku 1997 byl otevien prvni hypermarket
INTERSPAR v Ceskych Budgjovicich, jako druhy byl otevien tento hypermarket v Brng.
Postupné se oteviraly dalSi provozovny — aktudlné ma tento fetézec celkem 33 hypermar-

keti INTERSPAR a 5 supermarketi SPAR. (www.interspar.cz —5).

SPAR Ceské obchodni spole¢nost s. 1. 0. patii do skupiny SPAR Rakousko. Celkovy hruby
obrat této spole¢nosti z prodeje za rok 2010 ¢inil 498 mil. eur. Aktudln¢ spole¢nost SPAR
provozuje v Ceské republice celkem 39 obchodti (33 hypermarkettt INTERSPAR, 5 su-
permarketd SPAR a 1 SPAR To Go), ve kterych je aktualné¢ zaméstnano pres 4 500 za-
meéstnanci. Koncem roku 2010 byl otevien hypermarket INTERSPAR v Galerii Harfa v

Praze. SPAR COS ma v nabidce pro své zakazniky Siroky sortiment kvalitnich a erstvych


http://www.interspar.cz/
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produktt. Jejich jednoznacnou devizou jsou tseky s Cerstvymi potravinami (pecivo, syry,
lahtidky, maso, uzeniny). Samoziejmosti je mimo potravinaiského zbozi také zbozi nepo-

travinarského charakteru.

Spolec¢nost SPAR si je védoma dulezitosti kvality potravin, a proto hlasi k zodpovédnosti
za zdravé potraviny. Aktualné ma v nabidce kompletni fadu biopotravin pod vlastni znac-
kou SPAR Natur*pur , zdravou znacku SPAR Vital a ucelenou fadu produkti SPAR free
from. Tyto specialni produkty jsou primarné uréeny pro spotiebitele, ktefi jsou omezovani
specifickymi stravovacimi potiebami (potraviny bez lepku a bez laktdzy). Koncem fijna
2011 pak spole¢nost SPAR COS uvedla na ¢esky trh novou prémiovou fadu téch nejchut-
néjSich a nejkvalitnéjSich produktd pod jejich vlastni znatkou SPAR PREMIUM.

(www.interspar.cz — 6).

7.3 Sledovani na vytipované prodejné

Jak uz bylo popsano vyse, pro zpracovani své bakalarské prace jsem si vybrala prodejnu
fetézce Interspar. Tato prodejna byla sledovana koncem mésice bfezna, v obdobi, kdy je
prodejna doslova zavalena tématickym velikono¢nim zbozim, které bylo souc¢asné promo-

vano v akénim tydennim letaku.

Vlastni pozorovani jsem provadéla ve dvou etapach — prvni pozorovani probéhlo béhem
dopolednich hodin, kdy bylo mozné pozorovat spisSe osoby diichodového véku, délniky a
matky na matetské dovolené, druha etapa probéhla v odpolednich hodinach, kdy chodi

nakupovat pracujici.

V ramci svého pozorovani jsem se zaméfila na nasledujici POS materialy, které byly ak-

tivni na dané prodejné:

- Paletové vystaveni — snidaniové ceralie

- Prodejni stojan s produkty, jejichZ soucasti je zaroven i ptibal - Zvykacky
- Wobbler - caje

- Regalova zarazka — alkohol

- Astojan — lizatka


http://www.interspar.cz/
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7.4 Paletové vystaveni

Paletové vystaveni snidafiovych cerealii od
spole€nosti Nestlé¢ bylo umisténo hned u sa-
= motného vstupu do prodejny, takze jej zdkaznik
témét nemohl prehlédnout. Pfi tomto vystaveni
byla vyuzita celkova plocha o velikosti Ctyf
palet. Nespornou vyhodou tohoto typu POS je
jeho velikost, navic pouzité paletové omotavky
napomahaji upoutat pozornost zakaznika.

V tomto pfipadé navic byla tato vystavka spo-

jena sakéni cenou, tudiz byla tato podpora

prodeje na prodejné velmi propracovana.

Obrazek ¢. 4 - paletové vystaveni

(zdroj - viastni) Béhem mého pozorovani v dopoledni i odpo-
ledni etap€ proslo kolem tohoto paletového vystaveni celkem 158 osob. Na strané 50 je
uvedena prehledna tabulka s vysledky pozorovani u tohoto typu POS materialu. NiZze po-

drobn¢ rozebirdm své pozorovani:

Pozorovana osoba ¢. 1 — mladd Zena, pfiblizn¢ ve véku okolo tficeti let, spolecné
s ditétem ve veku asi dva roky, je mozné se domnivat, Ze se jedna o zenu na matetské do-
volené. Je oblecena ve sportovnim odévu, podle znacky je mozno usuzovat, Ze se jedna o
zenu spadajici do vyssi ekonomické tiidy. Podle uvolnéného pohybu po prodejné Ize od-
vodit, Zze nikam nespécha a ma dostatek Casu na nakup. Umisténého paletového vystaveni
si v§ima hned po ptichodu na prodejnu. Zamifi k nému i s vozikem a prohlizi si jednotlivé
druhy cerealii, v mezidobi komunikuje s ditétem. Cte si idaje na obalu, podivé se na ce-
novku a vklada do kosikd dva kusy riznych ceredlii. Celkovy ¢as straveny u paletového

vystaveni 4 minuty.

Pozorovana osoba ¢. 2 — mlady muz do véku pétadvaceti let, s notebookem a sluchatky
Vv usich, zfejmé student, nemd nakupni vozik, pii vstupu si bere pouze nakupni kosik. Pale-
tového vystaveni si povSimne, pfijde bliz, podiva se na cenu, na zbozi, vezme jeden druh
do ruky. Nasledné mu zazvoni mobilni telefon, chvili hovoii s vyrobkem v ruce. Jesté bé-
hem hovoru produkt vraci zpét a odchézi od paletového vystaveni bez nakupu. Celkovy Cas

straveny u tohoto vystaveni 1,5 minuty.
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Pozorovana osoba €. 3 — muz stfedniho véku, ma nevyrazné klasické obleceni. Paletové

vystaveni sice zaregistruje, ale ani se u n¢j nezastavi a miii rovnou do oddéleni peciva.

Pozorovana osoba ¢. 4 — starsi zena, ptiblizné diichodového véku, chodi o jedné berli. Pti
vstupu si bere letak, kterym listuje. Paletové vystaveni registruje, pfichdzi s vozikem az
k nému, diva se na cenovku umisténou nad paletovym vystavenim a kontroluje ji s cenou
uvedenou Vv letaku. Nasledné se diva, jaké jsou jednotlivé druhy vystaveného zbozi. Vybira
si nasledné jeden kus. Po chvilce vahani jej vytahne z voziku a vyméni je za jiny druh ce-

realii. Celkovy Cas straveny u tohoto vystaveni 3 minuty 40 vtefin.

Pozorovana osoba €. 5 — skupina péti muza rizného véku, dle pracovniho obleceni se
jedna ziejmée o délniky, ktefi nakupuji ranni svac¢inu. Paletové vystaveni registruji a dokon-
ce k nému jdou. Dle jejich rozhovoru se jedna o muze ze Slovenska. Srovnavaji cenu toho-
to produktu zde a na Slovensku. Promovany produkt nakonec nekoupi zadny z nich. Cel-

kovy Cas straveny u tohoto vystaveni 47 vtefin.

Pozorovana osoba ¢. 6 — dvé mlada dévcata do osmnacti let, ziejmé studentky. Paletové
vystaveni registruji a jdou spole¢né k nému. Bavi se o pfednostech tohoto produktu, znaji
jej z televize, zaroven podotykaji, Ze vyrobek obsahuje hodné cukru. I pfes tento fakt se
nakonec dohodnou, ze si produkt koupi spole¢né — zvlast, kdyz je za zvyhodnénou cenu.

Celkovy Cas straveny u tohoto vystaveni 1 minutu 19 vtefin.

Pozorovana osoba €. 7 — zena ve véku okolo padesati let, 1ze odhadovat, ze se jedna o
stitedni ekonomickou ttidu (dle oble€eni a doplikii). Tato Zena jde ziejm& na nadkup potra-
vin, kdyZ se vraci ze zaméstnani domi. Paletové vystaveni registruje hned pti vstupu a jde
rovnou k nému. Podiva se na cenu a vklada do kosiku rovnou dvé baleni produkti. Celko-

vy Cas straveny u tohoto vystaveni 19 vtefin.

Pozorovana osoba ¢. 8 — Zena, dichodkyné, 1ze odhadovat nizs§i ekonomickou tfidu. Pale-
tového vystaveni si v§imne, popojde k nému bliZe. Diva se na cenu, pak na vystavené pro-
dukty, pak znovu na cenovku. Zakrouti hlavou a odchazi pry¢ od vystaveni, aniz by pro-

dukt zakoupila. Celkovy ¢as straveny u tohoto vystaveni 58 vtefin.

Pozorovana osoba ¢. 9 — mlada Zena, odhadem ve véku do pétadvaceti let, dle obleceni lze
usuzovat stfedni ekonomickou tfidu. Paletové vystaveni registruje a jde k nému.
Z vystavenych produkt vybird jeden, studuje tabulku nutricnich hodnot. Bere dalsi pro-

dukt a srovnava nutri¢ni hodnoty obou vyrobkl. Bere dalsi produkt, u kterého se taktéz
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zamétuje na tabulku nutri¢nich hodnot. Nakonec vklada jeden vybrany produkt do kosiku a

odchazi. Celkovy cas straveny u tohoto vystaveni 2 minuty 36 vtefin.

Pozorovana osoba €. 10 — muz ve spolecenském obleku, s notebookem, Ize usuzovat vyssi
ekonomickou tiidu. Pii pfichodu do prodejny telefonuje, evidentné s manzelkou/ptitelkyni
konzultuje polozky nakupu. Paletové vystaveni registruje a piichdzi k nému. Sdé¢luje oso-
be, se kterou telefonuje, Ze dané produkty jsou v akci a vznasi dotaz na nakup. Je mu ziej-
mé sdéleno, Ze ma produkt koupit, jenom si jesté upiesiuje, jaky druh pifesné ma zakoupit.
Nakonec vklada do kosiku dva razné produkty. Celkovy Cas straveny u tohoto vystaveni 37

vtefin.

Pozorovana osoba €. 11 — mlada Zzena ve véku okolo pétatficeti let, do prodejny vchazi
s ditétem ve ve€ku asi 8 let, Ize odhadnout stfedni ekonomickou tfidu. Paletového vystaveni
si v prvé fad¢ v§ima dité a jde rovnou k nému, matka, ktera zrovna telefonuje, jej nasledu-
je. Dité si vybira produkt a dozaduje se matéiny pozornosti, zada, aby produkt zakoupila.
Matka, ktera si evidentné nepteje byt rusena pii telefonovani nakonec ,,pro klid* svoli a

vyrobek dava do vozikl. Celkovy €as straveny u tohoto vystaveni 23 vtefin.

Pozorovana osoba €. 12 — Zena ve véku okolo pétatticeti let, do prodejny vchéazi s dvéma
malymi détmi — jedno je usazeno ve voziku, druhé vede za ruku. Lze se domnivat, Ze patii
do kategorie nizs§i ekonomické tfidy. Paletové vystaveni zaregistruje, podiva se na cenov-

ku, a aniZ by se zastavila, pokracuje dale do prodejny.

Pozorovana osoba ¢. 13 — muz stfedniho veéku, nélezejici spise do nizs§i ekonomické tiidy.
Vchazi do prodejny, aniz by paletové vystaveni zaregistroval. Bez zastaveni pokracuje dale

do oddéleni ovoce a zeleniny.

Pozorovana osoba ¢. 14 — mlada zena ve véku cca do tficeti let, 1ze usuzovat, Ze nalezi do
stitedni ekonomické tfidy. Ve voziku mé usazenou sedacku s novorozencem. Po ptichodu
na prodejnu registruje paletové vystaveni a jde k nému. Registruje cenu a nasledné vklada

jeden kus produktu do kosiku. Celkovy ¢as straveny u tohoto vystaveni 19 vtefin.

Pozorovana osoba €. 15 — starSi muz stiedniho v€ku, vchazi do prodejny bez ndkupniho
voziku, nebere si pfi ptichodu ani nédkupni kosik, 1ze odvodit, Ze spada do stfedni ekono-
mické tfidy. Je mozné usuzovat, Ze jde pouze na nakup zakladnich potravin, jelikoz se ni-
kdy nezastavuje a jde ptimo do oddéleni peciva. Paletové vystaveni sice zaregistroval, ale

nezastavil se u néj, je evidentni, Ze tento zdkaznik spécha.
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7.5 Prodejni stojan

Tento stojan propagujici zvykacky Orbit byl umistén na
prodejné v nedaleké blizkosti oddéleni peciva, na rohu

oddéleni se sladkostmi. Neni postaven piimo v hlavni

i
roPUina.
PLoveersy

ORBIT PARIN(VK‘ My

ulicce, aby jej zdkaznik zaregistroval, musi navstivit
oddéleni se sladkostmi. Stojan je vyplnén akénim zbo-
zim, které ale neni promovéano v letdku. Zadavatel
sekundarnim vystavenim — stojanem komunikuje pro-
dukt s ptibalem — v tomto ptipadé baleni sypanych zvy-

kacek v sacku, jehoz soucésti je zubni nit gratis.

Béhem meého pozorovani v priibéhu dvou hodin kolem

Obrizek & 5 - prodejni stojan tohoto stojanu proslo 146 osob. Na zaklad¢ svého pozo-

(zdroj — viastni) rovani jsem zjistila, ze v tomto useku se pohybuji ve
veétsing piipadu zeny. Na strané 51 je uvedena piehled-
na tabulka s vysledky pozorovani u tohoto typu POS materialu. NiZe je popsan vzorek pat-

nacti zadkaznikl nakupujicich v toto oddéleni.

Pozorovana osoba €. 1 — mlada zena ve véku do tficeti let, 1ze usuzovat, ze spada do
stiedni ekonomické tfidy. Prochazi oddélenim se sladkostmi, kde nakupuje ¢okoladu. Pfi-
chazi ke stojanu se zZvykackami, bere si jeden bali¢ek a diva se na ptibal. Nasledné produkt

vklada do kosiku. Celkovy ¢as straveny u tohoto stojanu 16 vtefin.

Pozorovana osoba €. 2 — skupinka ¢tyt mladych muzi, evidentné studenti stiedni $koly.
Prochazeji oddélenim sladkosti, kde dva z nich nakupuji ¢okoladové ty¢inky, dalsi dva se
od nich vzdali a prichazeji ke stojanu se zvykackami. V§imaji si ptibalu a diskutuji o filmu,
ktery je komunikovan na obalu. Nasledné se k nim pfipojuji jejich pfichazejici kamaradi.
Nakonec si produkt zakoupi dva ze skupinky. Celkovy ¢as straveny u tohoto stojanu 1 mi-

nutu 23 vtefin.

Pozorovana osoba ¢. 3 — Zena ve véku okolo Ctyficeti let, obleena ve spolecenském kos-
tymku. Podle obleceni a dopliikil 1ze usoudit, ze patii stfedni ekonomické tfidy. Pfichazi
z odd¢leni peciva a miii k oddéleni se sladkostmi, kde vklada do koSiku bonboniéru. Zare-
gistruje stojan se Zvykackami a jde k nému. Bere produkt s ptibalem do ruky, podiva se na

cenu a pak vlozi do kosiku. Celkovy ¢as straveny u tohoto stojanu 21 vtefin.
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Pozorovana osoba ¢. 4 — Zena ve véku okolo Sedesati let, nakupuje v oddéleni se slad-
kostmi evidentné produkty k blizicim se Velikonoctim. Stojan se Zvykackami sice registru-

je, ale nejde k nému a pokracuje dale do prodejny.

Pozorovana osoba €. 5 — Zzena ve véku cca padesati let, nakupuje spole¢né s mladou Zenou
— ziejmé dcerou ve veéku do dvaceti let, 1ze usuzovat, ze patii do stiedni ekonomické ttidy.
Opét evidentné nakupuji cokolddové produkty na Velikonoce. Stojanu se zvykackami si
vSimne mladsi zena, pfichazi k nému a diva se na ptibal. Jde s produktem ke starsi zené a
ukazuje ji ho. Chvili spolu hovoii a pak vyrobek vkladaji do kosiku. Celkovy cCas straveny

u tohoto stojanu 46 vtefin.

Pozorovana osoba €. 6 — muz stiedniho veku, spiSe nizsi ekonomické tiidy. Prochazi od-
délenim s cukrovinkami a nakupuje ¢okoladu. Stojanu se Zvykackami si sice povSimne, ale

ani se nezastavi a pokracuje dale ve svém ndkupu.

v

Pozorovana osoba ¢. 7 — muz, dichodového véku, spise nizsi ekonomické tridy. Miji sto-

jan se zvykackami, aniz by si jej povSimnul, pokracuje smérem do oddéleni peciva.

Pozorovana osoba €. 8 — dvé mladé Zeny ve veku do dvaceti let, 1ze usuzovat, Ze se jedna
o studentky. Nakupuji spolecn¢ sladkosti a ptichazi ke stojanu se zZvykackami. Zastavi se u
n¢j, ale dle hovoru je odradi cena, 1 kdyZ je zde ptibal. Po chvili rozhovoru odchézi z toho-

to odd¢leni pry¢ bez nakupu. Celkovy €as straveny u tohoto stojanu 1 minuta 10 vtefin.

Pozorovana osoba ¢. 9 — mlada zena ve véku okolo tficeti let, v nakupnim voziku ma usa-
zen¢ dit€¢ ve veku piiblizné do dvou let. Prochazi oddélenim cukrovinek, kde nakupuje
cokoladova vajicka a okoladové tyCinky. Pfichazi ke stojanu se Zvykackami, diva se na
ptibal a po chvilce vklada jeden kus balicku do koSiku. Nasledné odchazi dale do oddé€leni

s détskym zbozim. Celkovy Cas straveny u tohoto stojanu 24 vtefin.

Pozorovana osoba €. 10 — mlady muz ve veéku okolo tficeti let, je oblecen ve spolecen-
ském svétlém obleku, nese notebook, 1ze odhadovat, ze spadé do stfedni ekonomické tiidy.
Nese fezané kvétiny a vybird bonboniéru. Dochdzi ke stojanu se zvykackami, bez vahani
vklada dva balicky do koSiku a odchazi k useku s pecivem. Celkovy ¢Cas straveny u tohoto

stojanu 10 vtefin.

Pozorovana osoba €. 11 — Zena stfedniho veku, lze usuzovat, Ze spada do stfedni ekono-
mické téidy. Podle zbozi v kosiku je mozno dovodit, Ze je na nakupu zakladnich potravin.

V oddéleni sladkosti nakupuje velikono¢ni zbozi — ¢okoladova vajicka, Cokoladove tycin-
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ky a oplatky. Pfichazi ke stojanu se zvykackami a diva se na vystavené zbozi. Bere balicek
do ruky a pozoruje pribalenou zubni nit, ktera je v balicku se zvykackami gratis. Podiva se

na cenu a pak vkladé jeden kus do kosiku. Celkovy ¢as straveny u tohoto stojanu 43 vtefin.

Pozorovana osoba ¢. 12 — mladéa zena ve véku okolo tiiceti let, ve sportovnim obleceni,
1ze usuzovat, ze patii do stfedni ekonomické tfidy, nakupuje ¢okolady. Ptichazi ke stojanu
a bez ptfemysleni vklada dva balicky zvykacek do kosiku. Celkovy Cas straveny u tohoto

stojanu 9 vtefin.

Pozorovana osoba €. 13 — postarS$i manzelé¢ diichodového veéku. Nakupuji sladkosti spise
Vv niz$i cenové hladiné zfejmé na Velikonoce. Stojan se zvykackami neregistruji a odchazi

dale do odd¢leni peciva.

Pozorovana osoba €. 14 — Zena ve véku okolo padesati let, ptichazi do oddéleni se slad-
kostmi a nakupuje ¢okoladova vajicka a ¢okolady. Prichdzi ke stojanu se zvykackami, diva
Se na piibal, ktery je u zZvykacek gratis, diva se na cenu a poté vlozi jeden bali¢ek zvykacek

do kosiku. Celkovy Cas straveny u tohoto stojanu 19 vtefin.

Pozorovana osoba ¢. 15 — mlady par do pétadvaceti let, dle obleceni lze usuzovat, Ze se
jedna o osoby spadajici do stfedni ekonomické ttidy. Nakupuji cokoladové ty€inky a po-
malu pfichézi i ke stojanu se Zvykackami. Berou si jedno baleni a pokracuji dale v nadkupu.

Celkovy ¢as straveny u tohoto stojanu 7 vtefin.

7.6 Wobler

Uvedeny wobler komunikujici
darek pii zakoupeni dvou produk-
ti ¢aje Lipton byl na této prodej-
né umistén hned na dvou mistech
— Vregalu s ¢aji a potom na sto-
janu — druhotném vystaveni —
¢aju. Osobné se domnivam, ZzZe
umisténi stojanu neni uplné opti-

malné zvolené, stojan byl lokali-

zovan na konec regalu s Caji, ke

Obrdazek ¢. 6 - wobler (zdroj — viastni)
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kterému dojde nakupujici, kdyz jde do odd¢leni s elektrem. Vhodné zvolené je naopak
umisténi wobleru piimo na regélu s ¢aji. Vydej darkl je zajistén na informacich dané pro-
dejny. Tato prodejni akce neni komunikovana v promo¢nim letaku, v ramci této podpory

prodeje neni na tyto produkty ani zvyhodnéna cena.

V ramci mého dvouhodinového pozorovani proslo kolem wobleru celkem 72 nakupujicich.
Okolo prodejniho stojanu s ¢aji, kde byl umistén druhy akéni wobler, proslo celkem 51
zékazniki. Jak vyplyva z vyse uvedeného poctu zakazniki, tato sekce neni piilis navstévo-
vana. Po dobu mého sledovani tuto sekci navstivily pouze Zeny. Na strané 52 je uvedena
prehledna tabulka s vysledky pozorovani u tohoto typu POS materidlu. Nize jsou popsany

vysledky sledovani na prodejné u 15 zakaznik.

Pozorovana osoba ¢. 1 — mlada Zena okolo tficeti let, 1ze usuzovat, Ze nalezi do stfedni
ekonomické tiidy. V kosiku ma pec€ivo a jogurt, je mozno dohadovat, Ze je na cesté do pra-
ce. Wobleru si v§imne, prohlizi si jednotlivé druhy ¢aji, ob¢as vezme krabicku a ptivoni si
Kk ni. Znovu se podiva na wobler a pak vklada dvé krabicky do kosiku. Celkovy Cas strave-

ny u tohoto wobleru 1 minutu 26 vtefin.

Pozorovana osoba €. 2 — mlada Zena okolo tficeti let, ma v kosiku usazené dité& ve véku do
dvou let. Podle jejiho obleceni a obleeni ditéte 1ze odvodit, Ze nalezi do stfedni az vyssi
ekonomicke tfidy. Vybird ze sekce détskych ¢aja, kde kupuje dva vyrobky, posléze pie-
chazi k wobleru Lipton, kterého si povSimne. Vybere si tedy dva ovocné ¢aje Lipton a jesté

se otaci k regéalu s kavou. Celkovy €as straveny u tohoto wobleru 1 minutu 3 vtefiny.

Pozorovana osoba ¢. 3 — Zena ve stiednim véku, lze odvodit, ze nalezi do stiedni ekono-
mické tiidy. Bez vahani nakupuje dva Caje v nizsi cenové relaci, wobler sice registruje a
dokonce chvili stoji u nabidky ¢aji Lipton. Nakup téchto vyrobkt vSak nakonec neusku-

te¢ni a odchazi do dal$iho oddéleni.

Pozorovana osoba &. 4 — starSi zena v dichodovém véku. Vchazi do oddé€leni s €aji, vybi-

ra si ¢erny €aj (nikoliv znacky Lipton) a odchéazi. Promoc¢ni wobler viibec nezaregistruje.

Pozorovana osoba €. 5 — Zena ve véku okolo Ctyficeti let, primarné vstupuje do oddé€leni
s kavou, kde si bere dva produkty rozpustné kavy. Otaci se k regélu s ¢aji, diva se na na-
bidku. Nakupuje ¢erny ¢aj jiné znacky, néasledn€ si v§ima wobleru, ktery upozoriuje na
nakup s darkem. Vybira tedy navic dva druhy ¢aji Lipton a vklada je do kosiku. Celkovy

¢as straveny u tohoto wobleru 51 vtefin.
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Pozorovana osoba €. 6 — dvé zeny ve véku okolo tficeti let, podle obleceni a dopliikti 1ze
usuzovat, ze nalezi do stfedni ekonomické tfidy. Spole¢né ptichazi k regalu s ¢aji a povida-
ji si. Jedna z nich zaregistruje wobler s upoutavkou na darek a upozorni na n¢j svou spo-
le¢nici. Spolecné se bavi o nabizenych ¢ajich Lipton, shoduji se na tom, Ze se jim hrnicek
libi, obcas si ptivoni ke krabi¢ce. Nakonec si kazda z nich vybere dvé krabi¢ky a odchazi

do oddéleni s cukrovinkami. Celkovy ¢as straveny u tohoto wobleru 1 minutu 36 vtefin.

Pozorovana osoba €. 7 — Zena okolo padesati let, podle obleceni lze usoudit, ze patii do
sttedni ekonomické tfidy. Mifi k regalu s ovocnymi €aji, vzapéti registruje a diva se na
wobler, pak zamé&fi pozornost na cenu woblerem oznacenych produktt Lipton. Rozhodne
se nakoupit levnéjsi caje — celkem dva kusy a odchdzi z tohoto odd¢€leni. Celkovy ¢as stra-

veny u tohoto wobleru 41 vtefin.

Pozorovana osoba €. 8 — mlada zena ve véku do dvaceti let, jde do odd¢€leni kavy, kde si
kupuje instantni kavu. Poté se obraci k regalu s ¢aji, kde si vybird ovocny ¢aj v nizsi ceno-

vé relaci. Wobler sice registruje, ale caje Lipton si nezakoupi.

Pozorovana osoba €. 9 — zena dichodového véku, piichazi do oddé€leni s kavou, kde si
kupuje zrnkovou kavu. Prechazi k regalu s Caji, kde si kupuje krabi¢ku cerného caje.

Wobler viibec neregistruje a odchazi do dalsi sekce.

Pozorovana osoba €. 10 — zena okolo padesati let, ptichazi do sekce ¢ajii se svou vnuckou
ve véku asi osm let. Spole¢né vybiraji ¢aj a mluvi spolu o tom, ktery ¢aj ma ktera z nich
rada. Divka si v§imne wobleru a upozoriiuje svoji babicku na darek — hrnecek. Moc se ji
libi a chtéla by ho mit, po chvilkové diskuzi (babicce se zda cena za ¢aj vysokd) nakonec

vybiraji dvé krabicky caju. Celkovy ¢as straveny u tohoto wobleru 1 minuta 23 vtefin.

Pozorovana osoba ¢. 11 - mlada Zena okolo pétadvaceti let, lze odvodit, ze spada do
stitedni ekonomické tfidy. Pfichazi do sekce s kavou, kterd je umisténa naproti sekci s Caji.
Nakupuje balicek kavy ve stfedni cenové hladiné a otaci se k regélu s ¢aji. Wobleru si
vSimne a diva se na nabidku ¢ajii, u nékterych druhi si pfivoni ke krabi¢ce. Po chvilce va-
hani si vybere dvé piichuté a odchéazi do dal§iho oddé€leni. Celkovy €as straveny u tohoto

wobleru 1 minutu 19 vtefin.

Pozorovana osoba €. 12 — Zena ve véku okolo pétatiiceti let, se dvéma malymi détmi, je
mozno dojit k zavéru, ze nalezi do stfedni ekonomické t¥idy. V sekci Caji vybira jeden
¢erny a jeden ovocny ¢aj. Wobler k ¢ajum Lipton sice registruje, podiva se na cenu a od-

chazi do dalsi sekce.
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Pozorovana osoba €. 13 — zena ve véku Sedesati let, 1ze usoudit, ze patii spiSe do nizsi
ekonomické tfidy. V ruce ma promocni letdk, ktery si procita a listuje jim. Ptichazi
k regalu s Caji, bere produkt, ktery je aktualné s ak¢ni slevou a odchazi, aniZ by si wobleru

s ¢ajem Lipton povsimla.

Pozorovana osoba ¢. 14 — Zena ve v€ku okolo tficeti let, evidentné velmi spéchd — nemé
ani nakupni vozik ani kosik. V rychlosti bere ovocny ¢aj — sice Lipton, ale nepovSimne si

wobleru komunikujici darek a stejné rychle odchazi.

Pozorovana osoba €. 15 — zena ve véku do padesati let, 1ze usoudit, ze nalezi do stfedni
ekonomické t¥idy. V sekci s ¢aji nakupuje bylinkovy a ovocny ¢aj, wobler komunikujici

¢aje Lipton sice vidi, ale ¢aje si nekoupi a otaci se k regalu s kavou.

7.7 Regalova zarazka

. Uvedena regalova zarazka neboli shelfstopper komu-
nikuje novinku v sortimentu spolec¢nosti Stock Plzen —
vyrobek Fernet Z. Regalova zarazka je umisténa kol-
= Mo K regalu s alkoholem a je zaméfena Cisté produk-
i tové — nekomunikuje Zadnou promocni akci, cenu

nebo soutéz.

¢ Tato regalova zarazka je vhodné umisténa u produktu,
1) ktery zaroven komunikuje, jeho velikost (rozmér 150
x 300 mm) zajist'uje dostatecnou vizibilitu pfedevSim

i sohledem na fakt, ze dalsi podobny POS material

Vv této sekci neni. V pribéhu mého dvouhodinového

Obrdzek ¢. 7 - regalova zardazka

. , sledovani okolo zminované regdlové zarazky proslo
(zdroj — viastni)

210 zakaznikid — jedna se totiz o ulicku, ktera vede do
oddéleni uzenin a masa. Ve stejné dob¢é byl promovan alkohol typicky pro velikonocni
obdobi — rum a becherovka. Tyto produkty byly vystaveny na druhotném umisténi (paleto-
va vystavka), navic byly za zvyhodnénou cenu. Na stran¢ 53 je uvedena piehledna tabulka

s vysledky pozorovani u tohoto typu POS materiélu.

Nize je popsano 15 zakaznikd, ktefi prosli okolo regélové zarazky Fernet.
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Pozorovana osoba €. 1 — tfi mladi muzi ve véku okolo dvaceti let, podle obleceni a vyja-
dfovani se jedna o studenty stfedni Skoly. Pohybuji se v sekci alkoholu, regalovou zarazku
registruji, bavi se o reklamé na tento vyrobek, kterou vidéli v televizi. Prochazi regal s al-
koholem a bavi se o cené, kterou jsou ochotni do nadkupu investovat. Nakonec vybiraji dvé
lahve vodky v niz$i cenové hladin€. Celkovy Cas straveny u této regalové zarazky 32 vte-
fin.

Pozorovana osoba €. 2 — star$i muz okolo padesati let, podle vzezieni naleZejici zjevné
nizs$i ekonomické tridy. Miji regalovou zarazku a miii do sekce s levnym vinem. Zde na-

kupuje dve krabicova vina a odchazi pry¢.

Pozorovana osoba €. 3 — Zena okolo Ctyficeti let, 1ze usuzovat, ze patii do stfedni ekono-
mické tfidy. Prochdzi mezi regaly s vinem a pfichdzi do sekce s tvrdym alkoholem. Miji

regalovou zardzku, ale nezastavuje se a jde dal.

Pozorovana osoba ¢. 4 — manzelsky par ve stfednich letech, 1ze usoudit, ze spadaji do
sttedni ekonomické tfidy. Prochazi sekci s viny, kde nakupuji jednu lahev ¢erveného vina
ve vys$i cenové relaci a piichazeji k sekci s tvrdym alkoholem. Regalovou zarazku sice

registruji, ale do koSiku vkladaji becherovku, ktera je ve slevé.

Pozorovana osoba €. 5 - muz ve véku okolo padesati let, nizsi az stiedni ekonomické tii-
dy. Zkouma regal s tvrdym alkoholem, regalovou zardzku vidi, ale voli alkohol cenové
dostupnéjsi, levnéjsi.

Pozorovana osoba €. 6 — mlady par do tficeti let, je mozno je zatadit do stiedni ekonomic-
ke ttidy. Podle rozhovoru nakupuji tvrdy alkohol na oslavu narozenin. Zastavuji se pravé u
regalové zarazky, bavi se o tom, Ze se jedna o novince, kterou by radi oba vyzkouseli. I
pres to, ze je produkt drazsi, vkladaji jej do koSiku. Celkovy Cas straveny u této regalové

zarazky 1 minuta 12 vtefin.

Pozorovana osoba €. 7 — mlada Zzena ve veéku do tficeti let, podle obleceni a doplnku lze
odvodit, Ze patii do stiedni ekonomické tidy. Prochazi sekci vin, kde bere lahev rizového
vina a postupuje do oddéleni tvrdého alkoholu. Regalovou zardzku registruje, dokonce
vytahuje lahev Fernetu Z a c¢te si jeho slozeni. Podiva se na cenu a vraci produkt zpatky do

regéalu. Celkovy Cas straveny u této regalové zarazky 42 vtetin.

Pozorovana osoba €. 8 — muz ve sttednim véku, ve spoleCenském obleku, je mozno usou-

dit, ze patii do stfedni nebo vyssi ekonomické tiidy. Kupuje lahev vina ve vys$si cenové
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relaci, popojde do sekce tvrdého alkoholu. Registruje regalovou zarazku, ale zadny dalsi

alkohol nekupuje a jde do dalsiho oddé€leni.

Pozorovana osoba ¢. 9 — dvé mladé Zeny ve véku do pétatficeti let, je mozné se domnivat,
ze patii do stiedni ekonomické tiidy. Bavi se spolu o blizicich se Velikonocich, v kosiku
maji jiz nakoupené sladkosti. Zastavi se u regdlu s tvrdym alkoholem, bavi se o Fernetu Z,
ze by ho rady vyzkousely, kdyby produkt nebyl tak drahy. Po chvilce rozhovoru odchazi

do dalsiho odd¢leni. Celkovy Cas straveny u této regalové zarazky 1 minuta 23 vtefin.

Pozorovana osoba ¢. 10 — Zzena ve véku okolo Sedesati let. Prochazi odd€lenim alkoholu,
miji regalovou zarazku, aniz by si ji povSimnula, nacez ptichazi k paletovému vystaveni

rumu, ktery ma zvyhodnénou cenu a kupuje rovnou dvé lahve.

Pozorovana osoba ¢. 11 — starSi manzelsky péar, spadajici spiSe niz8i ekonomické tiidy.
Kupuji ldhev cerveného vina v niz8i cenové relaci, prochazeji bez povSimnuti okolo rega-
lové zarazky a miii rovnou k paletovému vystaveni, kde berou ldhev rumu. Poté pokracuji

do dalsiho oddéleni.

Pozorovana osoba ¢. 12 — muz ve stfednich letech, 1ze odhadovat, Ze nalezi do stfedni
ekonomicke tfidy. Pfichazi do oddé€leni s alkoholem, bere lahev ¢erveného vina ve stiedni
cenove relaci, ndsledné jde do sekce s tvrdym alkoholem, kde stoji pfimo u regalové zardz-
ky. Sleduje cenovky jednotlivych alkoholickych produktt, ale jiz Zadny produkt z této sek-

ce nezakoupi. Celkovy Cas straveny u této regalové zarazky 47 vtefin.

Pozorovana osoba €. 13 — zena ve véku okolo Ctyficeti let, spiSe nizsi ekonomicke tiidy.
Prochazi tisekem s alkoholem pfimo k paletovému vystaveni cenové zvyhodnéného rumu,

kde kupuje jednu ldhev a jde do dalSiho odd€leni. Regalovou zarazku viibec neregistruje.

Pozorovana osoba ¢. 14 — Zena dichodového véku, prochazi usekem alkoholu, ale mifi
rovnou K paletovému vystaveni s rumem, ktery je v akci za zvyhodnénou cenu. Regalovou

zarazku vibec neregistruje, danym usekem pouze prochazi.

Pozorovana osoba €. 15 — muz okolo Ctyficeti let, podle obleceni a telefonu Ize usuzovat,
ze se tfadi do stfedni ekonomickeé tiidy. V ndkupnim voziku ma jiz bonboniéru a fezané
kvétiny, lze odvodit, Ze nakupuje alkohol na oslavu narozenin jako darek. Prochézi usekem
s viny, kde vybird bilé vino ve vyssi cenové hlading. Poté prichazi do sekce s tvrdym alko-

holem. Vsima si regalové zarazky, v mezidobi s n€kym telefonuje, nicméné produkt ko-
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munikovany prostfednictvim regalové zarazky nakonec nezakoupi. Chvili stoji v této sekci

a poté pokracuje dale v nakupu.

7.8 Stojan typu A

Uvedeny ,,ackovy* stojan je lokali-
! zovan u prodejniho stojanu se slad-
kostmi. Vyobrazeny A stojan komu-
nikuje vyhodny nakup — zakaznik pfi
yo nakupu minimalné tii kusi vyrobkt
Chupa Chups ziskd okamzité darek,
navic ziskd moZznost dalsi vyhry po-
P8 moci losu, ktery ziskd také. Vydej
darki je zajistén pies informace.
Stojan komunikacni i stojan prodejni
je pomérn¢ dobte visibilni, bohuzel
neni umistén na nejvhodnéj$im mis-

t&. Nachazi se ¢asteéné v sekci cuk-

Obrazek ¢. 8 - stojan typu A (zdroj — viastni) rovinek, ale je na prelomu s dalSim
oddé€lenim. Vyrobky ani soutéz nej-
sou komunikovany v akénim letdku, zdkaznik se o soutézi dozvi aZ v momenté, kdy piijde
k danému stojanu. V prubéhu mého asi dvouhodinového pozorovani proslo kolem stojanu
92 zakaznikd. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o stojany s cukrovinkami, zakazniky v této
sekci jsou ve vétSing€ piipadi Zeny. Na stran¢ 54 je uvedena piehledna tabulka s vysledky
pozorovani u tohoto typu POS materidlu. NiZe je popsano chovani 15 zakaznikd, ktefi pro-

Sli okolo zminovanych stojanti.

Pozorovana osoba ¢. 1 — Zena ve véku do pétadvaceti let, 1ze odhadovat podle zvoleného
obleceni a dopliiki, Ze se jedna o osobu, spadajici do stfedni az vyssi ekonomické tiidy.
V oddéleni se sladkostmi zakupuje dvé ¢okolady s akéni slevou a postupné piichazi k ,,a*
stojanu komunikujicimu soutéz. ProhliZi si jednotlivé produkty v prodejnim stojanu véetné
jejich cen. Nasledné si vybere tii produkty a odchazi do dalsi sekce. Celkovy ¢as straveny

u,,a“ stojanu 58 vtefin.
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Pozorovana osoba €. 2 — Zena okolo tficeti let, ma v ndkupnim voziku usazené dité ve
veku okolo roku a ptl, Ize odvodit, Ze nalezi do stiedni ekonomické tiidy. Prochéazi isekem
s cukrovinkami. Oba stojany tykajici se Chupa Chups registruje, ale ani se nezastavi a po-

kracuje dale ve svém nakupu.

Pozorovana osoba ¢. 3 — dva mladi muzi ve véku do dvaceti let, S nejvétsi pravdépodob-
nosti se jedna o studenty. Nakupuji v této sekci cokoladové tyCinky a mijeji i prodejni sto-
jan s vyrobky Chupa Chups. Chvili u n¢j stoji a diskutuji, nasledn¢ si jeden z nich zakoupi

tfi pozadované produkty. Celkovy Cas straveny u ,,a* stojanu 43 vtefin.

Pozorovana osoba ¢. 4 — Zzena dichodového veku, prochazi sekci se sladkostmi, kde na-
kupuje zbozi na Velikonoce. Prichazi ke stojanim Chupa Chups, zastavi u néj a ¢te si in-
formace. Vytahuje jeden produkt a diva se na cenu. Vraci vyrobek zpét do stojanu a od-
chézi pry¢, aniz by jakykoliv produkt Chupa Chups zakoupila. Celkovy Cas straveny u ,,a*

stojanu 1 minuta 23 vtefin.

Pozorovana osoba €. 5 — Zena ve véku okolo ctyficeti let, v niz$i nebo stfedni ekonomické
tiid€. Prochazi sekci s cukrovinkami, nakupuje zbozi ve slevé, zpozoruje stojan s vyrobky

Chupa Chups, ale ani k nému nejde.

Pozorovana osoba ¢. 6 — Zzena ve véku okolo pétactyticeti let, spiSe ve stfedni ekonomické

tiidé. Nakupuje velikonoc¢ni zbozi, stojan s Chupa Chups neregistruje.

Pozorovana osoba €. 7 — muz ve stiednim véku, spise stfedni ekonomické tfidy. V oddé-
leni s cukrovinkami zakoupil bonboniéru, kolem stojanli Chupa Chups sice projde, po-

vSimne si jich, ale dané produkty jej neoslovi, takZe pokracuje dale po prodejné.

Pozorovana osoba ¢. 8 — dvé mladé Zeny ve véku do pétatiiceti let, 1ze usuzovat, Ze spada-
ji do sttedni ekonomické tiidy. Pfichazeji do sekce se sladkostmi, kde nakupuji bonboniéry
a ¢okoladové ty¢inky. Postupné dojdou az ke stojanu s produkty Chupa Chups, kde se spo-
lu bavi 0 mozné vyhte a okamzitém darku. Ve findle se jedna z nich rozhodne nakoupit tfi

pozadované produkty. Celkovy Cas straveny u ,,a“ stojanu 1 minuta 12 vtefin.
Pozorovana osoba €. 9 — muz v dichodovém véku, spiSe nizs$i ekonomické tiidy. Nakupu-
je sladkosti v nizsi cenové hlading. Stojanti Chupa Chups si v§ima, ale nejde k nim.

Pozorovana osoba €. 10 — postarSi manzelsky par v dichodovém véku, spiSe nizsi ekono-

mické tfidy. Nakupuji evidentné podle akéniho letaku, stojany ani neregistruji.
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Pozorovana osoba ¢. 11 — Zena ve véku do tficeti let, 1ze odvodit, ze nalezi do stfedni
ekonomické tfidy. V nadkupnim voziku ma ulozeny zékladni potraviny a ¢okoladové tycin-
ky. Stojany Chupa Chups zaregistruje a pfichazi k nim. Cte si stojan s informaci o soutézi,
nasledn¢ vybira tfi vyrobky a pokracuje dale ve svém nakupu. Celkovy Cas straveny u ,,a“

stojanu 39 vtefin.

Pozorovana osoba €. 12 — Zena ve véku okolo pétactyticeti let, nakupuje s mladou divkou
ve véku asi patnacti let, 1ze se domnivat, Ze patii spiSe do stfedni ekonomické tridy. Bavi
se spolu o nadchazejicich Velikonocich, nakupuji velikono¢ni zbozi a spole¢né ptichazi 1
ke stojanu Chupa Chups. Dcera si vyzada svoleni od matky k nakupu tech vyrobkt, poté

odchazi do dalsiho odd¢leni. Celkovy Cas straveny u ,,a* stojanu 27 vtefin.

Pozorovana osoba €. 13 — Zena ve véku okolo padesati let, spiSe v nizsi ekonomické tridé.
Je evidentné na ndkupu velikono¢niho zbozi, stojan Chupa Chups sice zaregistruje, ale

dané vyrobky nezakoupi.

Pozorovana osoba ¢. 14 — Zena v diichodovém véku, drzi v ruce akéni letak, zbozi v jejim

kosiku odpovida akénimu zbozi v letdku. Stojanti Chupa Chups si nevSimne.
Pozorovana osoba €. 15 — mlady par do dvaceti let, nejspiSe se jedna o studenty. Kazdy si
j1Z koupil ¢okolddovou tyCinky, pfichazi ke stojantiim Chupa Chups a bez vahani si spolu

koupi celkem tfi pozadované produkty. Celkovy Cas straveny u ,,a* stojanu 19 vtefin.
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8 VYHODNOCENI POZOROVANI V MISTE PRODEJE

Celkem bylo skrytym pozorovanim hodnoceno pét vybranych POS materialti umisténych
na dané prodejné. Jednalo se o paletové vystaveni snidanovych ceredlii spole¢nosti Nestlé,
prodejni stojan, ve kterém bylo navic zvykacky Orbit s ptibalem, wobler na ¢aje Lipton
komunikujici darek za nakup, regalova zarazka k produktu fernet Z v sekci alkoholu a po-
slednim v fad¢ byl stojan typu ,,A“ komunikujici soutéz a okamzity darek za nakup pro-

duktti Chupa Chups.

Co se tyka jednotlivych POS materiali,, na dané prodejné v den pozorovani bylo celkem
sedm paletovych vystaveni — 1 x snidafiové ceredlie, 2 x cukrovinky/¢okolada, 1 x pivo, 1

x alkoholické napoje, 1 x drogistické zbozi, 1 x cukr.

Dale bylo na prodejni ploSe umisténo celkem 17 prodejnich stojanti se zbozim - 3 X in-
stantni pokrmy, 4 x cukrovinky, 2 x drogistické zbozi, 2 x alkoholické napoje, 2 x mineral-

ni vody, 1 x ¢aje, | x instantni kdva, 2 x mlé¢né produkty.

Woblerl ve sledovany den bylo pouzito celkem 26 — 7 x drogistické zbozi, 4 x instantni
jidla, 3 x cukrovinky, 4 x mlé¢né vyrobky, 2 x €aj, 2 x piva, 2 x alkoholické néapoje, 2 x

kava)

Regalovych zarazek bylo mozno na prodejné nalézt celkem 6 — 2 x cukrovinky, 1 x alko-

holické napoje, 1 x mlécné vyrobky, 1 x instantni polévky, 1 x drogistické zbozi.

,»A*“ stojanil bylo na prodejné postaveno celkem 5 — 2 x cukrovinky, 1 x kédva, 1 x instantni

polévky, 1 x mlééné vyrobky.

8.1 Paletové vystaveni + paletova omotiavka — snidanové cerealie

Celkem okolo tohoto typu POS materidlu proslo v prubéhu dvouhodinového pozorovani
158 zakazniktl. V nize uvedené tabulce je shrnuto pozorovani patnacti vybranych spotiebi-
telt. Z tabulky vyplyva, ze z celkového poctu 15 nakupujicich, to byly v deviti pfipadech
zeny, které na zaklad¢ paletového vystaveni v sedmi ptipadech uskutecnily nakup. Muzt
bylo Sest, z nichz pouze jeden uskute¢nil nakup. Primérny Cas straveny u tohoto paletové-
ho vystaveni byl cca 1,5 minuty — jedna se o Cas, ktery stravili zakaznici, ktefi nasledné
provedli nakup oznaceného zbozi. Z patnacti navstévnikt zakoupilo zbozi osm z nich.

Efektivita tohoto paletového vystaveni je tedy 53 %. Tento typ POS a podpory prodeje je
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velmi efektivni predevsim skrze fakt, ze se jedna o velkou plochu zastavénou vyrobky,
doplnéno navic paletovou omotavkou v kombinaci se slevou na produkty komunikovanou

V promoc¢nim letadku.

Tabulka ¢. 2 Vyhodnoceni ucinnosti paleto-

vého Vystaveni vyrobkii spolecnosti Nestlé

uskutecnény
poradi pohlavi c¢as v min. nakup
1 Zena 4 ano
2 muz 1,5 ne
3 muz 0 ne
4 Zena 3,4 ano
5 skupina muzl 0,47 ne
6 dvé divky 1,19 ano
7 Zena 0,19 ano
8 Zena 0,58 ne
9 Zena 2,36 ano
10 muz 0,37 ano
11 Zena 0,23 ano
12 Zena 0 ne
13 muz 0 ne
14 Zena 0,19 ano
15 muz 0 ne

8.2 Prodejni stojan Zvykacek v kombinaci s pribalem

Kolem toho typu POS materialu proslo v pribéhu pozorovani celkem 146 zékazniki. Ta-
bulka niZe je shrnutim informaci o patnacti vytipovanych zékaznicich. Z patnacti nakupuyi-
cich byly v deseti ptfipadech Zeny, které v osmi piipadech realizovaly ndkup zbozi s ptiba-
lem. MuZi ve sledovaném vzorku byli pouze tfi, z nichZ pouze jeden uskutecnil nakup.
Dale byly ve vzorku dva pary, z nichZ jeden provedl ndkup zboZzi. Primérny Cas straveny u
tohoto paletového vystaveni byl cca 35 vtefin — jedna se o Cas, jez stravili zakaznici, ktefi
nasledné provedli ndkup oznaceného zboZi. Z patnacti navstévnikl zakoupilo zbozi deset
z nich. Efektivita tohoto prodejniho stojanu kombinovaného s ptibalem k vyrobku je tedy
67 %. Jak vyplyva z uvedenych vysledki, je tento typ vystaveni spojeného s piibalem vel-
mi vyhodny. ZboZzi nebylo komunikovano v letdku, ani nebylo cenové zvyhodnéno, ptesto
nalezlo svoje zakazniky predev§im skrze piibal — v tomto piipad€ zubni nit, ktera ma
Vv o¢ich zakaznikd evidentné velkou pfidanou hodnotu. Navic se jednd o zvykacky - pro-

dukt, ktery je velmi vyuzivany napii¢ vsemi cilovymi skupinami.
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Tabulka ¢. 3 Vlyhodnoceni ucinnosti prodejniho

stojanu se zvykackami Orbit s pribalem

uskutecnény
poradi pohlavi ¢as v min. nakup
1 Zena 0,16 ano
2 skupina muzi 1,23 ano
3 Zena 0,21 ano
4 Zena 0 ne
5 Zena 0,46 ano
6 muz 0 ne
7 muz 0 ne
8 dvé Zeny 1,1 ne
9 Zena 0,24 ano
10 Zena 0,1 ano
11 Zena 0,43 ano
12 zena 0,09 ano
13 manZzelé 0 ne
14 Zena 0,19 ano
15 mlady par 0,07 ano

8.3 Wobler k ¢aji

V blizkosti tohoto POS materidlu proslo béhem mého pozorovani celkem 72 zékazniku.

Tabulka niZe sleduje nadkupni chovéni patnacti vybranych zakaznikd. V tomto piipad¢ sle-

dovany vzorek tvofily jen a pouze Zeny. Z celkového mnozstvi provedlo nakup celkem Sest

zen. Primérny Cas straveny u tohoto paletového vystaveni byl cca 1,5 minut — jedna se o

Cas, jez stravily zakaznice, které nasledné¢ provedly ndkup oznacené¢ho zbozi. Efektivita

wobleru komunikujici darek za nakup 2 ks zbozi 40 %.

Tento typ POS materidlu neni postaven na velikosti, ale pfedev§im na sdéleni — v tomto

ptipad¢ zakaznik dostal za nakup dvou ¢aju ihned darek v podobé hrnku. Vyrobek ani tato

akce nebyly soucasti akéniho letaku. Nutno podotknouti, ze v kombinaci se slevou by tato

vvvvvv
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Tabulka ¢. 4 Vyhodnoceni ucinnosti
wobleru Lipton

uskutecnény
poradi pohlavi ¢as v min. nakup
1 Zena 1,26 ano
2 Zena 1,03 ano
3 Zena 0 ne
4 Zena 0 ne
5 Zena 0,51 aho
6 dvé Zeny 1,36 aho
7 Zena 0,41 ne
8 Zena 0 ne
9 Zena 0 ne
10 Zena 1,23 ano
11 Zena 1,19 ano
12 Zena 0 ne
13 Zena 0 ne
14 Zena 0 ne
15 Zena 0 ne

8.4 Regalova zarazka u alkoholu

Celkem prochézelo v blizkosti tohoto typu POS materidlu celkem 210 nakupujicich. Nize
uvedena tabulka zhodnocuje chovani kupujicich v souvislosti s jeho umisténim. Celkem
bylo pozorovano patnact zakaznikti — z tohoto mnozstvi to bylo celkem 6 Zen, z nichz zad-
na neuskutecnila nakup. Dale bylo sledovano Sest muzi, z nichZ taktéZ ani jeden nakup
nerealizoval. Do vzorku spadali i dva spolecenské pary — z nichz jeden nakup provedl.
Tento ndkup byl z celé skupiny jediny. Par mladych lidi stravil u této regalové zarazky
celkem 1 minutu a 12 vtefiny neZ produkt zakoupil. Efektivita regalové zarazky komuniku-

jici novinku v sortimentu je cca 7 %.

Tento typ POS neni pfili§ efektivni — jedna se Cisté¢ o produktovou komunikaci, kterou za-
davatel navazal na komunikaci v televizi. Bohuzel vyrobek nebyl komunikovan
vV promoc¢nim letaku se slevou, proto zékazniky nezaujal, z jejich pohledu byl vnimén jako
ptili§ drahy. Navic ve stejném obdobi byly v letakové akci produkty rum a becherovka,

které byly u zakazniki preferovany mnohem vice.
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Tabulka ¢. 5 Vyhodnoceni ucinnosti

regalové zarazky Fernet Stock

uskutecnény
poradi pohlavi c¢as v min. nakup
1 tfi muzi 0,32 ne
2 muz 0 ne
3 Zena 0 ne
4 manzelé 0 ne
5 muz 0 ne
6 par 1,12 ano
7 Zena 0,42 ne
8 muz 0 ne
9 dvé Zeny 1,23 ne
10 Zena 0 ne
11 manzelé 0 ne
12 muz 0,47 ne
13 Zena 0 ne
14 Zena 0 ne
15 muz 0 ne

8.5 Stojan typu ,,A* cukrovinky

Kolem tohoto typu POS materialu proslo po dobu mého dvouhodinového pozorovani cel-
kem 92 zakaznikti. Tabulka uvedend nize sleduje chovani patnacti zvolenych zakaznikd.
Z celkového poctu to byly v deseti piipadech zeny, z nichz ¢tyfi uskute¢nily nakup takto
oznacen¢ho zboZi. Déle byli ve skupiné€ tfi muzi, z nichz pouze jeden realizoval nakup.

Poté ve sledovaném vzorku byly dva manzelské pary — pouze jeden uskute¢nil nakup.

Z celkového mnozstvi provedly nakup celkem Ctyfi Zeny, jeden muz a jeden manzelsky par
— tedy Sest osob. Priimérny Cas straveny u tohoto stojanu byl cca jednu minutu — jedna se o
Cas, jez stravili zékaznici, které nasledné provedli ndkup oznaceného zboZzi. Efektivita sto-

janu ,,A* propojeného s prodejnim stojanem je 40 %.

Efektivita tohoto POS je pomérné dobrd, 1 ptes fakt, ze vyrobky v prodejnim stojanu nema-
ji akéni cenu. ,,A* stojan komunikuje soutéz na vyrobky Chupa Chups a komunikuje oka-
mzity darek za nakup tif kust produkti. Lepsi efektivitu 1ze ocekavat v kombinaci se sle-
vou na tento produkt, zde je ale pochopitelny zamér zadavatele, ktery chce zachovat svou

marZzi na dané produkty.
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Tabulka ¢. 6 Vlyhodnoceni ucinnosti stojanu

typu ,,A*“ u cukrovinek Chupa Chups

uskutecnény
poradi pohlavi c¢as v min. nakup
1 Zena 0,58 ano
2 Zena 0 ne
3 dva muizi 0,43 ano
4 Zena 1,23 ne
5 Zena 0 ne
6 Zena 0 ne
7 muz 0 ne
8 dvé Zzeny 1,12 ano
9 muz 0 ne
10 manzelé 0 ne
11 Zena 0,39 ano
12 Zena 0,27 aho
13 Zena 0 ne
14 Zena 0 ne
15 mlady par 0,19 ano

Jak vyplyva z vysledkil vySe uvedenych jednoznacné nejefektivngjsi typ POS materialii na
sledované prodejné je prodejni stojan v kombinaci s ptibalem ke zbozi (efektivita 67 %),
dale paletové vystaveni s omotavkou (53 %), wobler a stojan typu ,,A* (efektivita 40 %) a

na poslednim misté je regalova zarazka (7 %).

Vysledek pozorovani na vybrané prodejné Intersparu reflektuje posledni studii realizova-
nou agenturou Incoma Gfk — Shopper monitor CEE (zdroj Incoma GfK - 8). Podle této
studie jsou CeSti zdkaznici natolik ovlivnéni slevami, Ze davaji pfednost akéni cené pied
dlouhodobymi celkov€ nizkymi cenami v jejich oblibené prodejné. Z této studie jedno-
znaéné vyplyva vliv promoc¢nich akci na nakupovani zakaznika.

V soucasné dob¢, kdy zakaznici nakupuji zbozi vyhradné v akci, slevé, neexistuje
V podstaté¢ zadna loajalita k jakymkoliv znackdm produktii, veSkery konkurencni boj se
odehravd na poli cenovém. Hlavnim hrd€em na trhu jsou privatni znacky obzvlaste
v kategorii potravin. Tomuto trendu také nahrava neustalé zdrazovani potravin z divodu
zvySovani DPH, pretrvavajici dopady finan¢ni krize z let minulych a potfeba zakaznika
spofit na ,,horsi ¢asy*, bohuzel ¢asto s na tkor kvality nakupovanych produkti. Na prodej-
nach lze pozorovat vysoka az agresivni aktivita slevovych akci, a zbozi, které neni spojeno
s akéni cenou se — nadnesené feceno- stava neprodejnym. Roztaci se neustala cenova spira-

la, kterd v tuto chvili jiz nelze zastavit bez vzajemné kooperace hlavnich hracu na trhu.
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8.6 Verifikace vyzkumnych otazek
V uvodu bakalaiské prace byly ptredstaveny nasledujici vyzkumné otazky:

VOI1: Maji propagacni materialy umisténé v misté prodeje vliv na prodeje takto oznace-

nych produkta?

VO2: Je vyhodna kombinace vizudlnich propagacnich materiali a slevovych akci jako

ucinna forma podpory prodeje?

VO3: Reaguji zeny Castéji a pozitivnéji ve smyslu nakupu vyrobku na umisténé propagacni

materialy?

Vyzkumna otazka Cislo 1 byla potvrzena. Zakaznici reaguji a registruji POS materialy
V misté prodeje, nicméné je potieba dodat, Ze pouhé samotné umisténi POS materialu ne-
zaruduje navyseni prodeje. Cisté produktové POS je sice ze strany zakaznikii zaznamena-
no, avSak nema samo o sob¢ silu presvédcit zakaznika k okamzitému a neplanovanému
nakupu obzvlasté v této dobe, kdy je pfevazna ¢ast nakupu zbozi uskuteciiovana ve slevo-
vych akcich. Zékaznik vétSinou jde na nakup s myslenkou o druhu nakupovaného zbozi,
ale nepfemysli dopfedu o konkrétnich znackach. Vhodné zvolené POS prostiedky pak maji

moznost smétovat nakup zbozi k vybrané znacce.

Vyzkumna otazka ¢islo 2 byla potvrzena a navazuje na vyzkumnou otazku ¢islo 1. Zakaz-
nici si umisténych POS materiali na prodejné vSimaji. Aby vSak lokdlné¢ umisténé POS
materidly byly skute¢né¢ efektivni ve smyslu pfimého dopadu na prodej, je nutno spojit bud’
se slevovou akci, nebo s aktudlné probihajici promoci (darek za okamzity nakup). V dobé,
kdy jsou zdkaznici senzitivni na jakékoliv slevy, je nutné tento trend reflektovat. Pritom-
nost vhodného POS materidlu zvySuje pravdépodobnost ndkupu. Pfi planovani umisténi je
nutno sjednotit komunika¢ni aktivity — pokud bézi TV kampan, je nutné ud¢lat aktivaci 1
V misté prodeje — napf. ochutndvkami, druhotnym vystavenim zboZzi vSe samoziejmé za

pfitomnosti vhodnych POS materiali.

Vyzkumna otazka ¢islo 3 byla potvrzena. Tato otdzku byla zatfazena, jelikoZ se domnivam,
ze zeny chodi na nédkupy daleko Cast&ji nez muzi. Pti ndkupech zajiStuji potraviny a spo-
tiebni zbozi nejen pro sebe, ale vétsinou i pro celou rodinu. Navic Zeny jsou cilovou skupi-
nou u velké ¢asti produkti a spotiebniho zbozi. Jak bylo zjiSténo 1 v prib&hu pozorovani,
danou prodejnu navitévovali z pfevazné vétsiny Zeny. Zeny jako nakupujici si vice viimaji

podnétt kolem sebe, sleduji a ¢tou si i sloZeni jednotlivych produkti, reaguji na smyslové
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podnéty Castéji nez muzi (op€t navazuji na své pozorovani — zeny berou produkty do ruky,
zaméii se na slozeni, pfivoni si k produktiim, pii rozhodovani o nakupu si berou rozdilné
vyrobky do ruky). Navic jsou zeny hravé a v piipadé ruznych soutézi nebo darka gratis

podniknou kroky vedouci k vyhie daleko Castéji nez muzi.

8.7 Zavére¢na doporuceni

Na tomto misté¢ bych si dovolila na zéklad¢ vlastniho pozorovani na prodejnach doporucit

nékolik zasad tykajicich se POS materiald a jejich umistovani.

- POS materidly musi byt na prvni pohled zajimavé kreativné zpracovang, jejich uko-
lem je zaujmout - upoutat pozornost zakaznika.

- Graficka/kreativni komunikace musi byt jednotna napfi¢ riznymi médii — televize,
tiskova inzerce, dodrzet stejné headliny a slogany, tak aby si je zdkaznik snadno
vybavil a zapamatoval.

- POS materialy by mély byt dostate¢né velké = vizibilni, musi byt umistény sprav-
nym zpusobem a na mistech, kde budou maximalné efektivni.

- POS materidly by mély byt z kvalitniho trvanlivého materialu — neni nic horsiho a
mén¢ efektivniho nez potrhany papir s nizkou gramazi vyti§tény na nekvalitnim
papife.

- Aby byly POS materidly efektivni, nemély by byt na prodejné pf#ili§ dlouho, zékaz-
nici si na né pak zvyknou, a nereaguji na né.

- POS materialy by nemély byt piili§ velké, zakaznici je bud’ nakupnimi voziky nici
(narazeji do nich, nebo je vozikem strhnou) nebo se naopak boji k nim s vozikem
najet. Navic spoustu zédkazniki — seniort chodi o berli, kde se také stava, ze dané
POS (predevsim stojany) srazi k zemi.

- Osobné¢ se priklanim k tomu, aby POS bud’ byly provazany na ptedchozi komuni-
kacni produktovou kampan, nebo byly zaméteny podpuirné — jako komunikace né-
jaké soutéZe, zvyhodnéné ceny nebo motivace ve formé darku za nakup. Cisté pro-
duktova komunikace skrze POS material je dle mého nazoru neefektivni — tomuto
zjisténi odpovidaji 1 vySe uvedené info z pozorovani v misté prodeje.

- Zadavatel by mél pti produkci POS materidlti vzdy myslet na to, aby bylo vyrobeno

vzdy ur¢ité mnozstvi POS navic — aby bylo mozné vymeénit poskozené POS nebo
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doplnit chybéjici POS — naptiklad zdmérn¢ odstranéné konkurenci nebo nezamérné
odstranéné/zni¢ené napiiklad détmi.

- Zakaznici chodi po ,,svych* trasach — pfi planovani plosné kampané je vhodné zjis-
tit, kde obvykle chodi ,,nas“ zakaznik — které sekce prodejny navstévuje a jak dlou-
ho se zde zdrzuje — timto je mozno ziskat informace a ¢as na efektivni komunikaci
se zakaznikem V misté prodeje.

- Zadavatelé by se neméli bat kreativy a napadu a mély by vyzkouset vice netradic-
nich POS materialti - vyzkousSet a zapojit smysly, emoce — napft. chuté, viiné (par-
fémované listy u toaletnich vod a parfémi), dotyk (napf. vyzkouseni povrchu ple-
nek pro déti), ovéieni, ujisténi (napf. zrcadla a vzorky nabarvenych prament vlasa
u barev na vlasy).

- Zapomoci POS je mozno odstranit ndkupni bariéry na stran¢ zakaznika (neznalost
znacky nebo vyrobku, pfedpokladana neuzitelnost produktu, chybi zvyklost na ko-

munikovany produkt).
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ZAVER

Pii zpracovani této bakalarské prace bylo zmapovano vyuzivani riznych typi POS materi-
alu a prostiedki na vybrané prodejné a nasledné ovéfeni jejich Géinnosti ve smyslu piimé-
ho dopadu na prodej vyrobku takto ozna¢enych. Byla vytipovana jedna prodejna, na které
se bézn¢ pouzivaji rizné POS materidly. Na této prodejné pak bylo vybrano pét nasledu;i-
cich typti POS materialli — paletové vystaveni s paletovou omotavkou, prodejni stojan se
zbozim s ptibalem, wobler, regalova zarazka a stojan typu ,,A*“. U kazdého jmenovaného
typu POS bylo nasledné pozorovano patnact riznych zakaznikti — spotiebitelii a bylo sle-
dovano jejich chovani u takto oznacenych vyrobkt. Z vysledkli pozorovani jednoznaéné
vyplyva, ze zakaznici reaguji na umisténé POS materidly, efektivitu umisténi POS zvySuje
vyhoda plynouci pro spotiebitele — komunikace slevy, ptibalu nebo okamzitého darku.
Vyzkumné otazky byly vlastnim pozorovanim potvrzeny. V ramci planovani komunikace
V misté prodeje je bezpodminecné nutné, aby byla marketingové komunikace kompaktni a
propracovana, vzajemn¢ navazujici (spoty v televizi, inzerce v tisku, oznaceni vyrobkd na
prodejné). Zakladnim ptfedpokladem pro funkéni POS médium je vhodna barevnost, libivy
vizudl a jednoduchost sdéleni. Zaroven je nutné se v mnozstvi POS materidli na prodejné

odlisit od konkurence, protoze kazdy se snazi urvat si co nejvice.

V soucasné dobé je pro zadavatele velmi téZké zaujmout a nadchnout zédkaznika pro sviij
produkt. Zijeme v dobg, ktera je postavena na Gisporach a Seteni, takZe je velmi t&zké ,,vy-
tdhnout* zékaznikovi z kapsy penize navic. V dobé&, ktera neni naklonéna loajalité zdkazni-
ki ke znackam, ale ptredevsim slevovym akcim. Roztocena spirala slev je aktudlné stale
Castéj$im predmétem diskuze nejen fundovanych odborniki z oblasti prodeje. Moznym
feSenim je varianta Giplného zruseni slev a promoci, tak jak to udé¢lal v 90.tych letech minu-
1ého stoleti americky tetézec Wall-Mart. K tomuto kroku by vSak bylo nutné pfesvédcit a
aktivovat hlavni hrace na ¢eském trhu, coz v soucasnosti neni uplné realizovatelné, jelikoz

nikdo z nich nema na trhu tak vyznamné postaveni, aby ovlivnil cely systém.

Pro néas — zékazniky - jsou boje mezi jednotlivymi obchodnimi fetézci velkou vyhodou —
vzdyt kdo by nechtél nakupovat se slevou, pro¢ bychom nakupovali za ,,plnou‘ cenu, kdyz
vime, Ze dalsi tyden bude zase néjaka akce a my se miizeme zdsobit. Bohuzel pro dodava-
tele zbozi a vyrobce je toto nepiijemnym faktem, protoze mimo slev uz neni pfili§ prostoru

a moznosti, jak zdkaznika k nadkupu pfesveédcit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Apod A podobné

Atd. A tak dale

POS  Point of sale
POP  Point of purchase
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