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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva komunikaci zdravého Zivotniho stylu. Jejim cilem je vy-
tvofit analyzu in-store komunikace firmy Sklizeno. V teoretické ¢asti vymezuje pojmy ty-
kajici se oboru podpory prodeje a osobniho prodeje. V této ¢asti jsou také definovany vy-
zkumné otazky. Prakticka Cast se vénuje provedenému marketingovému vyzkumu, ve kte-
rém byla vyuzita metoda mystery shoppingu a pozorovani. Na konci prace jsou pak navrhy
a doporuceni na zlepSeni vyuzivani prvkt podpory prodeje a zdokonaleni osobniho pro-

deje.

Kli¢ova slova: marketingové komunikace, podpora prodeje, osobni prodej, zdravy Zivotni

styl, Sklizeno

ABSTRACT

This thesis deals with communication of a healthy lifestyle. to create Sklizeno in-store
communication analysis. The theoretical part defines terms related to the field of sales pro-
motion and personal selling. In this section are also defined research questions. The practi-
cal part is devoted to marketing research in which was used the method of mystery shop-
ping and observations. At the end of the work are suggestions and recommendations for
improving the use of elements of sales support and possibilities how to improve personal

selling.

Keywords: marketing communications, sales promotion, personal selling, healthy lifestyle,

Sklizeno
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UVvOoD

Jednim z trendii poslednich let se vSude po celém svéte stava zdrava strava. Stale pribyvavice
hnuti zabyvajicich se stravovanim lidi. Jsou tu vegetariani, vegani, frutaridni, zastinci RAW
nebo Paleo stravy a mnozi dalsi, stejné tak jsou tu lidé s potravinovymi alergiemi, lidé trpici
celiakii nebo naptiklad lidé s alergii na laktézu. Kazdy z nich ma na stravovani jiny nazor,
ten neji to a ten zas tohle, ale jedno maji spole¢né. Vsichni by se shodli na tom, ze zalezi
predevsim na kvalit¢ a ptivodu jidla. Chemie v potravinach je spole¢nym nepfitelem vSech
jmenovanych. Stale castéji mlizete pozorovat lidi v obchodech, jak si ctou etikety na potra-
vinach a zkoumaji je do posledniho pismenka. Lidé jiz chtéji védét odkud jidlo, které davaji
do svych tél, kterym krmi své déti, pochéazi. Nechtéji se dobrovolné nicit chemii v jidle, védi

kterd ,,écka* jsou skodliva.

A jak to uz byva, trh reaguje na vzniklou situaci velice rychle. Nejen po svéteé, ale uz i u nas
vznikaji obchody ze zdravou vyzivou, s farmarskymi potravinami, se zbozim od lokalnich
dodavatelii. Ve méstech jsou pofadany farmarskeé trhy, kde je pted polednem jiz vSe vypro-
dano. Objevuji se specializované restaurace a bistra, kde se bez rezervace neposadite. Na-
bidka rychle pokryva poptavku. VSichni si pfijdou na své. Piestava byt problém sehnat jidlo

Z kvalitnich surovin.

Podnikatelé si toho trendu rychle v§imli a snazi se prosadit. Zatimco diive byl obchod se
zdravou vyZivou chéapan jako misto, kde se setkavaji podivné ptirodni lidé a farmaiské po-
traviny se prodavaly jen na vesnicich na rynku, dnes je to jinak. Nebude dlouho trvata i u
nas vzniknou supermarkety s vyhradné zdravymi a organickymi potravinami. Podobné¢ jako

tomu je v Americe s potravinovym fetézcem Whole Foods.

Spole¢nost Sklizeno, které je tato prace vénovana, je jednou z prvnich vlaStovek u nas. Po-
stupné se svymi fransizami dobyva mistni trh a d€la to dobie. Tato prace se bude vénovat
osobnimu prodeji, na kterém si Sklizeno velmi zaklada, a také in-store komunikaci. Autorka
provede vyzkum ve dvou prodejnach v Brné€ a nésledné porovna jeho vysledky. Zamérné si
pro vyzkum vybird jednu z nejstarSich a tudiz nejzabéhlejsich prodejen a prodejnu mensi a

nedavno otevienou.

Cilem prace je analyzovat pouziti prvki podpory prodeje a kvalifikovanost personalu. Zaro-

ven si davé autorka préce za cil porovnat nové otevienou prodejnu s jiz zab&éhnutou.
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V teoretické Casti prace budou nejprve vymezeny zékladni terminy z oboru marketingovych
komunikaci, s vét§im pfihlidnutim pravé k osobnimu prodeji a podpote prodeje. Nejvetsi
diraz bude kladen na terminy in-store komunikace a pouziti metody mystery shoppingu v

ramci marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti prace bude kratce predstavena spolecnost Sklizeno, jeji firemni filozofie a
také budou predstaveny jeji stavajici marketingové aktivity. Dale se bude prace vénovat vy-
sledkiim pozorovani na prodejné a hodnoceni zafizeni prodejen, dle parametrti uvedenych

V teoretické ¢asti.

Zavérem budou predlozeny navrhy na zlepSeni, které budou vychazet z vysledki mystery

shoppingu a pozorovani na prodejnach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Aby firma mohla dosahnout svych cilt, vyuziva k tomu ¢ty zékladnich néstrojit marketingu,
oznacovanych jako marketingovy mix. Jsou jimi cena, misto, produkt a propagace. Propa-
gace pak byva oznacovana komunika¢ni nebo také promotion mix. Slozky mixu postupem
Casu pribyvaji, ale vétSina autorti se shoduje nad péti zakladnimi ¢astmi. Jsou jimi reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, public relations a direct marketing. (Juraskova, Hornak a
kol., 2012, str. 119)

Kotler k nim piidava jesté uddlosti a zazitky, neboli event marketing, interaktivni marketing
a tzv. ustni sireni. (Kotler, 2013, str. 518)

1.1 Reklama

Pelsmacker, Geuens a Bergh o reklamé mluvi jako o nej¢astéjsim, nejvyraznéjsSim a nejvy-
znamnéj$im nastroji komunikaéniho mixu. Jsou na ni davany velké obnosy penéz a zadny
Z marketingovych pojmi neni diskutovan a neptinasi tolik kontroverze jako praveé reklama.

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2010, str. 213)

Kotler definuje reklamu jako ,,jakdkoli placend forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb jasne uvedenym sponzorem pomoci tiskovych médii, vysilacich
medii, sitovych médii, elektronickych médii a displejovych médii “ Jak uz z definice vyplyva,
reklama vyuziva mnoho médii, patii sem vSe, s ¢im se dnes a denn¢ setkdvame. Noviny a

Casopisy, televize, radio, internet, kino a outdoor. (Kotler, 2013, str. 518)

1.2 Direct marketing

Jak piSe Foret ve své knize Marketingova komunikace, diky direct marketingu uz ,,zakaznik
nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka prijde za nim*. Direct marketing, vyuziva pfimé
komunikace se zdkaznikem za pouZiti telemarketingu, direct mailu, katalogového marketingu,
mobilnich zafizeni a dal§iho. Dokaze zakaznika zastihnout v misté jeho bydlisté ¢i pracoviste.
Zéakladem pro direct marketing je pak kvalitni, pfesna a aktualizovana databaze, nauci-li se firmy
data sbirat a zpracovavat je, maji z poloviny vyhrano. Druha polovina uspéchu zalezi na forme

zpracovani sdéleni a na jasné prezentovanych vyhodach, které pro zakaznika z nabidky plynou.
(Foret, 2011, str. 347-348)
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1.3 Public Relations

Jako dulezitou soucast komunikacniho mixu vnima autorka také public relations, neboli
vztah s vefejnosti. V soucasné dob¢ pozoruje autorka, piedevS§im na socialnich sitich, jak se
firmy s vefejnosti dnes a denné potykaji a ne vSichni jsou Si V tomto oboru jisti. Vnima, ze
se nachazime v dobé¢, kdy si miize na sluzby firmy kazdy zakaznik vetejné postézovat nebo
je pochvalit a vystavit sviij ndzor pred desitky, stovky €i tisice o¢i. Zaroven je také potieba

vnimat, jak velkou roli hraji v dne$ni dobé média a jaky maji vliv na vnimani lidi.

Jak tika Kotler, ,, spolecnost musi navazat konstruktivni vztahy se zakazniky, dodavateli a

dealery, ale i s nejriiznéjsimi ¢leny zainteresované verejnosti. * (Kotler, 2013, str. 567)

1.4 Osobni prodej

Cil osobniho prodeje se od ostatnich néstroji komunika¢niho mixu nijak nelisi. Je jim dosa-
Zeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Co se vSak lisi, je forma. Osobni prodej totiz vyuZziva
pfimou komunikaci se zdkaznikem. Prodejce se zamé&fuje na uspokojeni potieb a ptani za-
kaznika. Chce ovlivnit jeho rozhodovaci proces, zprostiedkovat mu informace o vyrobku a

poskytnout mu servis naptiklad v podobé dodani nebo instruktaze k vyrobku.

wewvr

Zaroven je naro¢ny na vlastnosti a dovednosti prodejce. Ten musi byt empaticky, nadSeny a

davéryhodny. (Svétlik, 2005, str. 308)

1.5 Podpora prodeje

Podle Foreta ,, podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétii a pozornosti
zameérenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zaméruje se jednak na zakaznika, ale
také na obchodni organizaci a konecné na samotny obchodni personal* (Foret, 2011, str.

193)

Pro podporu prodeje plati, Ze je omezena v Case i prostoru, také vyvolava okamzitou ndkupni
reakci. Vyuziva k tomu napfiiklad snizeni cen, kupony, programi pro loajalni zékazniky, soutéze
nebo naptiklad vzorky zdarma. Vyplyva z toho tedy, ze je nutné zakaznikovy nabidnout ur¢itou
vyhodu, ktera jej bude motivovat k nakupu. Ta vSak musi tak velkd, aby si ji zdkaznik vSiml,
musi byt na tak zvaném prahu pozorovatelného rozdilu. Pouziti tohoto prvku komunika¢niho
mixu ma vsak i1 své nevyhody. Je dillezité jej pouzivat s rozmyslem, pfii ptili§ Casném pouzivani

napiiklad cenovych akci, miize dochézet k poskozeni vnimani dlouhodobé¢ image a znacka mtze
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byt povazovana ze levnou, coz ¢asto vede i k poruseni vnimani kvality. (Pelsmacker, 2003, str.
26,357)

1.5.1 Cile podpory prodeje

Pelsmacker, Geuens a Bergh rozdéluji cile podpory prodeje, podle toho kdo iniciuje podporu
a jaké jsou jeji cilové skupiny. Vzhledem k tématu prace je pro autorku dulezita predevsim
takzvana zakaznicka podpora. Jeji cile jsou: Posilovani loajality zdkaznikli, odménovani lo-
ajalnich zakaznikt, ziskavani novych zakaznikl, zvyseni trzniho podilu a posileni dalsich

komunikac¢nich nastroju. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 359-360)
Existuje vSak také déleni z ¢asového hlediska. To déli cile podpory prodeje na:

o Taktické (kratkodobé) cile — zde je to snaha zbavit se zbozi, které je bud’ posko-
zeno, nebo se Spatn¢ prodava, a soutézit s propagaci ¢i zvySovanim trzniho podilu
konkurence

o Strategické (stfednédobé) cile — lakani zdkaznikli od konkurence, zvyseni spotieby
vyrobku, motivace k loajalité, motivace distributort k podpote znacky

e Hlavni (dlouhodobé) cile — zvyseni trzby z prodeje, zisku a zvySeni podilu na trhu

(Tellis, 2000, str. 290)

1.5.2 Nastroje podpory prodeje

Jednim zptisobem jak mtizeme podporu prodeje Clenit, je ureni toho, na jaké publikum je
zametfena. RozliSujeme podporu prodeje zaméfenou na spotiebitele, prostiedniky a na pro-
dejce. Vzhledem k zaméfeni praktické ¢asti prace se autorka nyni zaméfi pouze na podporu

prodeje zamétenou na spotiebitele. (Zamazalova, 2010, str. 272)

Kotler a Keller uvadi tyto néstroje podpory prodeje spotiebiteli:

Bezplatné vyzkouSeni — nabidka vyzkouseni konkrétniho produktu nebo sluzby zdarma
s cilem pfimét zakaznika ke koupi.

K¥iZova propagace — neboli cross seling, vyuziti jedné znacky k podpoie druhé nekon-
kurenéni znacky.

Kupony — opraviiuji drzitele k ziskéani slevy ¢i jiné vyhody pfi ndkupu. Zpravidla byvaji

dorucovany postou, mohou byt souc¢asti inzerce v tisku.
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POP/POS vystaveni a predvadéci akce — specidlni vystaveni produktu a jeho zviditel-

néni piimo v misté prodeje.

Prémie — neboli darky, davany zakaznikovi zdarma nebo za symbolickou cenu, mohou

byt soucasti baleni ¢i odménou po uskute¢néni ndkupu.

Produktova garance — sliby dané prodejcem tykajici se fungovani produktu. V ptipadé

nespokojenosti prodejce zavady odstrani ¢i vrati penize.

Rabaty — ptinasi zakaznikovi slevu az po uskute¢néni nakupu, spotiebitel odesle vyrobei

potvrzeni o koupi, diky Cemuz ziska ¢ast ceny zpét
SoutéZe — nabidka moznosti vyhry zbozi, ur¢ité odmény ¢i finanéni hotovosti
Viazané podpory prodeje — spojeni vice spolecnosti za u¢elem zvySeni poptavky.

Vérnostni program — motivace zdkazniki ke zvySeni frekvence ¢i intenzity ndkupi dané

spole¢nosti.

Vzorky — nabizi malé mnozstvi vyrobku zdarma ¢i bezplatné vyzkouseni sluzby. Mohou

byt zaslany postou, doruceny osobné ¢i pribaleny k jinému vyrobku

Zvyhodnéné balicky — nabidka urcitého bonusu ¢i cenového zvyhodnéni spotiebiteli,
ktera je uvedena na obalu. MiZe se jednat o zlevnéné baleni (napt. 2+1zdarma,) ¢i prova-

zany bali¢ek (pastatkartacek)

Tabulka 1 Hlavni nastroje podpory spotiebitelt, (Kotler a Keller, 2007, s. 626-627)
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2 INSTORE MARKETING

Ve svéte maloobchodu, stoji dle autorky vétSina uspéchu na spravném pouziti prvk podpory
prodeje, tudiz i na in-store komunikaci, kterd je skvélym nastrojem k ovlivnéni nakupniho
chovani zakazniki. Ta je ve slovniku marketingovych komunikaci definovana, jako ,, soubor
komunikacnich prostredkii, které jsou pouzivany na misté prodeje v prodejnach. Slouzi
K upoutdni pozornosti zdkaznika a k piisobeni na ného, a to ve snaze ovlivnit jeho ndakupni

rozhodovani . (Juraskova, Hornak a kol., 2012, str. 95)

Podrobnéji se této problematice vénuje kniha POP In-store komunikace v praxi s podtitulem
Trendy a nastroje marketingu v misté prodeje. Podle autort této publikace je asi 75% na-
kupnich rozhodnuti realizovano praveé v misté prodeje, coz z néj prave ted’, v dobé kdy jsou
spotiebitelé presyceni televizni, tiskovou ale 1 outdoorovou reklamou, déla misto, kde ma
prodejce posledni moznost zménit rozhodnuti zakaznika v jeho prospéch. Proto by in-store
komunikaci nemél podcenovat zadny maloobchodnik. Spolu s ostatnimi komunika¢nimi na-

stroji by méla byt soucasti komplexni reklamni kampané. (Bocek, Jesensky a Krofianova,

2009, s. 16)

In-store marketing je fazen mezi tzv. podlinkové aktivity. Ty byvaji oznacovany také jako
nemasové formy komunikace, typické pro né je naptiklad pfesné zacileni cilové skupiny.
Nadlinkové aktivity pak vyuZzivaji takzvana masova média, jako napiiklad televizi, radio,
internet a dalsi. Podle portalu MediaGuru se vSak rozdil mezi nimi postupné ztraci. (Media-

guru, 2016)

MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Podlinkove aktivity Nadlinkové aktivity
»[ PUBLIC RELATIONS \ >| ' REKLAMA |
—»[ DIRECT MARKETING | . ’| i |
> SALES PROMOTION | | ’l = |
»{ Sluzby sales promotion | —bl Radio |
Drkové predméty a produkty | | outdoor |
POP a POS prostredky \ —>| Internet |

Obrazek 1 Podlinkové a nadlinkové aktivity (Bocek, Jesensky a Krofianova,
2009, s. 16)
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2.1 POP komunikacni nastroje

POP a POS nastroje jsou bez debat hlavnimi nastroji v in-store komunikaci na které by se
mél zaméftit kazdy provozovatel maloobchodu. Protoze autorka véfi, ze jakkoli ma zakaznik
rozmysleno ¢i dokonce zapsano co chce koupit, vzdy zde existuje moznost pro prodejce, jak
muze toto rozhodnuti zménit nebo ovlivnit. AvSak i u téchto ndstroju je potieba dbat na to,

aby byly v souladu s celkovou reklamni kampani.

POP (point of purchase) —,, predstavuje soubor reklamnich materidalit a produktii pouZitych
V misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Jednda se o
nejvyznamnéjsi spousteéc impulzivniho nakupniho chovanit spotrebitele “ (Bocek, Jesensky a

Krofianova, 2009, s. 16)

POS (point of sale) — ,, vSechna mista, kde dochdzi k realizaci prodeje (prodejny, supermar-
kety, provozovny sluzeb). POP média jsou soucasti sales promotion aktivit, coz je prostredek
komunikace, jehoz cilem je upoutani pozornosti a ovlivnéni nakupniho chovani potencial-
niho zdkaznika prostiednictvim nastroju, které zajistuji primy kontakt se zakaznikem *“ (Bo-

cek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 16)

Rozdéleni POP nastroju

Podrobnému rozdé€leni POP nastrojii se vénuji Bocek, Jesensky a Krofianova. Rozd€luji je

podle nékolika faktort.

e Misto nasazeni
o Outdoor (venkovni)
o Indoor (vnitini)
- In-store — prodejni plocha prodejny, fetézce
- Ostatni — sportovisté, koupaliste, turisticka centra, nadrazi
e Doba nasazeni
o Kratkodobé
o Dlouhodobé
e Zpisob pouziti
o Podlahové
o Regalové

o K pokladnam
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o Nasténné

o Ostatni, (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, str. 18)

2.2 POP v maloobchodé

Pro maloobchodnika je prodejni plocha jednim z hlavnich médii, se kterymi mtze pracovat,
protoze praveé skrze ni miize oslovit zasadni mnozstvi zakaznikt. Zde se tedy POP komuni-
kace ukazuje jako zakladni soucast marketingového mixu. Cilem maloobchodnikli by mélo
byt pomoci zakaznikovi v obchodé s nakupnim rozhodovanim a to tak, aby si nakonec odnesl

domt prave ten produkt, ktery byl predmétem promocni akce.

2.2.1 Typy komunikaénich prostfedki v maloobchodé

V knize POP Instore komunikace v praxi jsou uvadény dvé formy komunikacnich pro-

stiredkd. Jsou to:

2D komunika¢éni prostiedky — jsou predstavovany napf. plakaty, panely ¢i bannery a vzhle-
dem k jejich velkému mnozstvi byvaji pod kontrolou fetézce umistovany systematicky.
V maloobchodé¢ pochdzi tyto prostfedky ze dvou rtiznych zdrojti. Jednim mohou byt doda-
vatelé, jejichz cilem je propagovat své produkty a druhym je maloobchod sém, ktery timto
zpusobem prezentuje svoji nabidku nebo poskytuje informace o cenach. Naprostd vétSina in-
store prostiedkil v maloobchodnim prostiedi podava informace o cen¢, image popiipade jiné
informace komunikuje jen asi 10% prostiedkil. Je proto potfeba dbét na to aby informace,

jenz maloobchodnici poskytuji, byly vyvazené.

3D komunikaéni prostiedky — predstavuji z hlediska vyroby a realizace finan¢n¢ naro¢nou
investici, jsou proto vyuzivany jen ¢asti nékolika vyznamnych znacek. Je zde vyuzivano
odlisnych grafickych i technickych feSeni, predev§im pro tvorbu stojanti. Uspotadani POP
aplikaci, se stava slozitéj$im a tak se objevuji vize o jasné a unifikované in-store komunikaci
a to naptiklad za pouziti prodejnich stojanti, dostupnych dodavateliim k trvalému pouziti.

(Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, str. 82-83)

2.2.2 Typy POP nastroji pouzivanych v maloobchodé

Podle asociace POPAI se déli POP nastroje na Ctyfi typy, podle toho kde jsou umistény.
Prvnimi z nich jsou Podlahové POP prosttedky.
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»ACko*

Budgetframe

Dump bin - bin

Paletovy ostrov

Podlahova grafika

Podlahovy poutac,
totem
Prodejni stojan a

display docasny

Prodejni stojan a

display trvaly

Promostolek
Reklamni brana

Shop in shop

Stojan na letaky a

vizualy

Reklamni grafika umisténa blizko propagovaného zbozi, ktera je umis-

téna ve stabilnim stojanu tvaru pismene A

Oboustranny ram vyrobeny nejcastéji z plastového materialu vyuzivany

pro prezentovani ceny ¢i reklamniho sdéleni.
Zasobnik zbozi velkého objemu slouzici k hromadnému prodeji.

Reklamni dekorace, ktera zajist'uje vystaveni zbozi na paleté. Jedna se o

druhotné vystaveni na prodejni ploSe.

Samolepici reklamni grafika (z laminovaného a odolného materialu),

které je umisténa na podlaze prodejni plochy

Graficky poutac stojici na podlaze umistény v misté prodeje.

Druhotné vystaveni produktu prostiednictvim graficky zpracovaného

stojanu na prodejni plose. Vystavovano 3-6 mé&sicu.

Druhotné vystaveni produktu prostiednictvim graficky zpracovaného
stojanu na prodejni plose. Zbozi v téchto stojanech je vystavovano déle
nez 6 mésicu.

Stolek ¢i stanek, ktery umoziiuje praktické predvedeni zbozi.

Poutac, ktery ptred¢€luje ulicku a prodejni plochu

Soubor prezentacnich prvki znacky ¢i vyrobkové fady, slouZzici k vytvo-

feni mini-obchodniho ostrova v misté prodeje.

Podlahovy poutac, ktery umoziuje vymenu grafiky ¢i letakd.

Tabulka 2 Podlahové POP prostredky (POPAI CENTRAL EUROPE, 2016)

Jasensky prezentujici vysledky vyzkumu z roku 2011, uvadi, ze regalové POP prostiedky

(STRATEGIE, 2016)

N 24
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Cenovkova a dekoracni in-
foliSta

Dekorace regalovych cel
Drzaky letaka a kuponi
Drzak vzorku

Nadregalova dekorace

Parazitni display

Podavacé

Regalova dekorace

Regalovy déli¢, vymezovaé

Regalové vlajky

Shalf talker
Stopper

Wobbler

Oznaceni urcitého vyrobku ¢i komunikace ceny prostiednictvim
listy, ktera je umisténa na okraji regalu.

Dekorace ¢elnich regali nebo také vystaveni na konci regalt
Prosttedek slouzici k zavéSeni €i drzeni letakti a kupond.

Stojan ¢i tchyt slouzici k upevnéni zkusebniho vzorku.

Deska s reklamnim motivem zvyraziujici urcity sortiment.
Je umisténa na vrchni ¢asti regélu.

Byva umistén u zbozi ptibuzné kategorie. Display ¢i podavac, ktery
slouzi k druhotnému prodeji produktu mimo své permanentni ptiso-
beni.

Zajistuje automaticky posun produktl pti odebirani.

Umisténi specifickych dekorativnich prvki v regéle slouZici ke zvy-
raznéni konkrétniho sortimentu vyrobki

Lista nebo podlozka, ktera slouzi k fyzickému i optickému oddéleni
druhti zbozi ¢i znacek.

Reklamni nosi¢ slouZzici k zvyraznéni daného zbozi v regale.
Reklamni pouta¢ umistény na regéalu u cenové listy

Pruh s reklamnim potiskem, ktery je upevnény svisle, kolmo k re-
gélu a vy¢niva do ulicky. Ohrani€uje prostor a podporuje konkrétni
produkt.

Prvek s libovolnym tvarem, ktery je uchycen na spodni ¢asti rega-

lové police u propagovaného produktu.

Tabulka 3 Regalové POP prostiedky (POPAI CENTRAL EUROPE, 2016)

Dal$im mistem k vystavovani produkti je bezesporu okoli pokladen. Zde mohou obchodnici

vyuzit prostor, kde zdkaznici ¢ekaji a nudi se. Dalo by se tedy pfedpokladat, Ze jsou nachyl-

néjsi k impulsivnimu nakupu. Je v§ak vhodné, vyuzivat tyto prostory k propagaci drobngj-

Sitho zbozi.

Bottle glorifier

Display ladici s tvarem lahve, slouZici jako podstavec pro ldhev.
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Déli¢ nakupi

Mincovnik

Pokladni, pultovy stoja- nek

Polep pokladnich past

Stojanek na letaky (leaft

dispenser)

Prostiedek s reklamni grafikou slouzici k oddéleni nakupii na pro-

dejnim pase.

Reklamni prvek nesouci grafiku, ktery je umistén u pokladny a

uréen k vraceni penéz

Display, ktery je urc¢en k vystaveni zbozi v prostoru u pokladny.

Obvykle nabizi zbozi impulsniho nédkupu.
Polep nesouci reklamni grafiku, umistén na pokladni pas.

Display, ktery je ur€en pro uloZeni a volny odbér letakd.

Tabulka 4 POP prosttedky k pokladnam a obsluznym pultim (POPAI CENTRAL

EUROPE, 2016)

Poslednim mistem, kam je mozné umistit jeden z nastrojii POP jsou stény prodejny. Dle au-

torc¢ina ndzoru, nejsou nastroje zde vystavené, prilis vnimana.

Poster ramy a plakaty

Svételné reklamy

Tabule ¢i rdmy umisténé na sténach slouZzici prezentaci reklamni

grafiky.

Césteéné nebo zcela prithledny box, ktery je vybaven svételnou
elektrickou instalaci. SlouZi k prezentaci textli nebo grafickych

sdéleni.

Tabulka 5 Nasténné POP prostfedky (POPAI CENTRAL EUROPE, 2016)

2.2.3 Marchandising

Marchandising, jako jeden z nastroju podpory prodeje, vyuziva poznatkt spotiebitelského

chovani, a jak uz to v marketingu byva, jeho cilem je ovlivnit zdkaznika a pfimét ho k na-

kupu. I kdyZ neexistuje ptesny pieklad, slovo pochazi z anglického merchandise = zboZzi.

Barta jej volné pteklada jako ,,zpiisob usporadani mista prodeje To ma vsak nékolik pod-

minek, které musi byt splnény zaroven, je to: spravné zbozi, na spravném miste, ve spravnou

dobu, v odpovidajici cené, mnozstvi a ve spravné kvalite. (Barta, 2009, str. 215-216)
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Jde také o snahu obchodnikt maximalizovat plochu urc¢enou k prodeji. Aby rozhodl co nej-
1épe 0 tom, jak budou usporadany dostupné prodejni plochy, slouzi dvé hlavni kritéria. Prv-
nim z nich je ndkupni chovani, kterému se bude autorka prace vénovat ve stejnojmenné ka-
pitola na strané 29. Druhym kritériem je pak obchodni kompatibilita. (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003, str. 425)

Mezi kategorie, kterymi se mechandising zabyva, patii sortiment, velikost plochy, rozmis-
téni vyrobki v prodejné, obal a cena vyrobk, ale i POP materidly, kterym se tato prace bude
vénovat pozornéji na strankach 19-22. Ridi se také velkym mnoZstvim pravidel.Barta, Patik
a Postler mluvi naptiklad o tzv. pravidlech horizontalniho i vertikdlniho umisténi. Vertikalni
hovofti o tom, ze zbozi, které je nejzajimavéjsi a ma byt prodano, musi byt umisténo asi ve
vysce 1,5 m od zemé, tedy ve vySce oci zdkaznika. Ty vyrobky, které nejsou v centru zajmu,
by pak mély byt umistény o néco vys nebo nizZ. Umisténi vyrobkii do regalu také souvisi
s jejich cenou a ziskem, ktery plyne z prodeje. Horizontalni pravidlo pojednava o vzdalenosti
mezi konkuren¢nimi produkty, nabizite-1i produkt ktery je drazsi, nez konkurencni, je vaSim
cilem byt od néj co nejdale, aby nemél zakaznik tendenci ceny porovnavat. A naopak, pokud
je vas produkt levnéjsi nez konkurencni, snazite se dostat se k nému co nejblize, ze stejné¢ho
davodu. Dal$im pravidlem je seskupovani vyrobkii do kodexu podle skupin. Cilem je do-
séhnout lehké orientace v prodejné a ddm zdkaznikovi pocit, Ze vSe co si chce koupit je na
jednom misté. Jako nejdtlezitéjsi pravidlo pak autofi oznacuji eliminaci vyprodanosti zbozi

v regalu. (Barta, Patik a Postler, 2009, str. 216-219)

Pelsmacker, Geuens a Bergh pak pisi o tzv. shelf managementu neboli ,, 7izeni prostorového
umisteni zbozi na regalech . Alokace prostoru je podle nich otdzkou trzniho podilu nebo
marze obchodnika. | oni pisi o tom, Ze nejvice se prodavaji ty produkty, které jsou umisténé
V trovni o¢i. Zmifuji vSak 1 souvislost s hmotnosti produktu a rychlosti obratu. Na dostup-
ném misté se tak napiiklad umist'uji i produkty, které se prodavaji rychleji a je proto nutné

je Castéji doplnovat. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 427)

2.2.4 Atmosféra prodejny

Jelikoz je v soucasné dobé, vic nez kdy jindy, zdjmem obchodnikd, ,,zdrzet* zdkazniky co
nejdéle ve své prodejné a zvysit tak pravdépodobnost impulzivniho nakupu, je nutné myslet
1 na atmosféru prodejny. Obchodnici by méli dbat na to, aby se u nich zékaznici citili dobfe
a to nejen za ucelem zvysit Cas straveny v prodejné, ale také proto, aby se K nim zakaznici

radi a ¢asto vraceli.
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V knize POP In-store komunikace v praxi se hovoii o dilezitosti designu, vybéru barev,
osvétleni a piehledném feseni prodejen. Svou roli v atmosféte prodejny hraji naptiklad barvy
a jejich kombinace, je vsak potieba myslet na v§echny smysly zdkaznika. Nasim cilem by
tak mélo byt ,, okouzlit zakaznika, prilakat ho do prodejny, nabidnout mu jedinecny zazitek

a ziskat jeho vernost“ (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 172)

Atmosféru prodejny definuji Pelsmacker, Geuens a Bergh jako ,, snahu vytvorit ovzdusi vy-
volavajici v zakaznikovi specificky emocionalni ucinek, ktery zvysi pravdeépodobnost koupé

diky atmosfére vnimané vsemi smysly. “ (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 428)

Spole¢nost Mood Media Group provedla vyzkum zamétujici se na spotiebitele a na to zda a
jak atmosféra prodejny ptisobi na jeho nadkup. V druh¢ ¢asti se pak vénovala tomu, jak s at-
mosférou prodejny pracuji obchodnici. Se spotiebiteli byl vyzkum uskute€nén pomoci tele-
fonickych rozhovort, jichz se zucastnilo 450 americkych domacnosti. Vysledky naptiklad
ukazaly, Ze 63,3% spotiebiteli se citilo ovlivnéno atmosférou prodejny a 41,9% z nich pak
v dasledku toho provedlo nakup. Ti, ktefi se cilili atmosférou ovlivnéni, se zaroven v pro-
dejné zdrzeli déle, coz zvysilo Sanci na jejich dalsi ndkup. Vysledky také ukézaly, ze ,, vyssi
prijmové skupiny nakupujicich, Zeny a spotiebitelé, kteri nakupuji s vetsi frekvenci, se citi
byt ovlivneéni atmosférou spise nez nakupujici ze stiedni a nizkoprijmové skupiny, muzi a ti,

kdo nakupuji do dvou nékupii tydné . (Stibinger, 2011, s. 17)

2.3 Smyslovy marketing v misté prodeje

Jak bylo feCeno vyse, atmosféra prodejny a smyslovy marketing spolu uzce souvisi. Cilem
firem uZ neni jen prodat, ale chtéji z nakupovani ud¢lat pro zdkazniky zazitek, spojeny s po-

zitivnimi emocemi a navazat se zakaznikem vztah, na kterém bude mozné stavét.

Jak uvadi Bocek, Jesensky a Krofianova, smyslovy marketing je , jedna z marketingovych
disciplin, jejimz cilem je podnitit spotiebitele k nakupu a posilit jeho vztah ke znacce puiso-
benim na vsechny jeho smysly. Zlomovym rokem ve vyuziti smyslového marketingu je
podle nich rok 2000. Pro n¢které spotiebitele jiz pfi rozhodovani nehraje hlavni roli cena,
ale nastupuje sem potéSeni a uspokojeni smyslu a citli. VSe vychazi z toho, ze citi-li se spo-
ttebitel dobie a je v prostiedi, kde je stimulovan napiiklad hudbou nebo vini, je ochoten
stravit zde vice Casu a tim padem 1 utratit vice penéz. (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009,

5. 49-50)
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2.3.1 Vizualni marketing

Jak pisi Bocek, Jesensky a Krofianova, je vizualni marketing nejzakladnéjsi otdzkou pfi za-
fizovani nebo inovaci prodejny. Vyznamnou roli zde pak hraji barvy a svétlo, ty v prodejnim
prosttedi totiz nejvice stimuluji zrak. Uvadi se, Ze 80% vSech vnéjsich informaci, které vni-

mame, jsou informace vizualni. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 50-51)

Swati Bhalla mluvi o tzv. visual merchandisingu, jako o vSem co zakaznik vidi, at' uz vevnitt
nebo z venku prodejny, co vytvaii pozitivni image podniku a piinasi vysledky v ziskavani
pozornosti zadkaznika. Je to uméni, jak prezentovat zbozi tim nejatraktivnéj$Sim vizudlnim

zpusobem. (Swati Bhalla, 2010, s. 2, 6; Garaus, 2011, s. 77-79)

Jak jiz bylo feceno vySe, vyznamnou roli ve vizuadlnim marketingu hraji pfedevsim barvy.
Avsak je tfeba si uvédomit, ze kazda barva piisobi na lidsky mozek jinak a tak je tfteba uve-

domit si jejich dopad v reklamé.

., Barvy pritahuji pozornost, priblizuji zobrazené predméty realité a mohou slouzit i k iden-

tifikaci a oznaceni predmétu reklamy. * (Vysekalova, 2012, s. 171)

Z toho tedy jasné€ plyne vyznam pouziti barev. Barvy mimo jiné mohou naptiklad ovliviiovat
1 vnimani zvukovych vjemu jako je vyska frekvence zvuku. Existuje také souvislost mezi
barvami a viinémi, ale 1 mezi barvami a chuti. Napfiklad riZzova barva odpovida sladké chuti
a zlutd barva kyselosti. Barvy také mohou vyvolavat emoc¢ni reakce o riizné intenzité. (Bo-

cek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 52)

Ptilozena tabulka ukazuje pisobeni barev na ostatni lidské smysly.

Cervena Aktivni, vesela, vladnouci, vzruSsu- horka, hlasita, plna, silna, sladka,
jici, podnécujici pevna

OranzZova Srde¢na, zativa, ziva, pratelskd, tepla, syta, blizka, podnécujici, su-
jasna, vesela, vzrusujici cha, kiehka

Zluta Svétla, jasna, volnda, pohyblivd, dy- velmi lehkd, hladka, kysela, ob-
namické, oteviena tizna

Zelena Uklidiujici, osveézujici, pokojnd, chladna, $tavnatd, vlhka, kysela,

klidn4, barva nad¢je svezi, jedovatd, mlada
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Modra Pasivni, zdrzenliva, jistd, pokojnd, studend, mokra, silnd, leskla,
klidna velka, hluboka, vzdalena, ticha,
plna
Fialova Vézna, chmurnd, nestastna, ponurd, sametovd, narkotickd, sladka,
polosera, znepokojujici mékkad, mystlicka

Tabulka 6 Barvy v reklamé (Vysekalova, 2012, s. 171)

2.3.2 Sluchovy marketing

V souvislosti se sluchovym marketingem se nej¢astéji mluvi o pouziti hudby v marketingu,

avsak je potifeba myslet i na zvuky, které se v misté prodeje mohou objevovat.

Ukolem hudby v prodejnéach je podpotit identitu firmy i soulad se zdkazniky. Déle ma hudba
vliv na to, jak zakaznici vnimaji ¢as v prodejné. Vliv na prodej ma i to, zda hudbu hrajici
Vv prostorech prodejny zédkaznici znaji, ¢i ne, ale také zanr zde hraje svou roli, klasick4 hudba
je podle vyzkum ucinngj$i nez hudba popularni.

Vyzkumy ukazali, ze lidé myvaji averzi vici mistim, kde hudba nehraje a oznacuji je jako
smutné, prazdné ¢i bez Zivota. | proto v poslednich letech stoupéd v Evropskych supermarke-

tech a hypermarketech trend hudbu poustét. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 53-54)

Clanek ,,pro¢ investovat do smyslového marketingu® se s predchozimi tvrzenimi shoduje.
PiSe se zde také o tom, Ze by se obchodnici méli vyvarovat tzv. negativniho hluku, které
v okoli mohou vydavat tieba hlu¢né lednicky, kasy nebo bzucici zativky. Také hovofi o
prilisném tichu, které naptiklad v bankach vyvoldva nepiijemné pocity a zakaznici se v ném
neciti dostatecné chranéni, a je jim nepifijemné mluvit o svych finan¢nich zélezitostech.
Kazdy prodejni prostor by si tak mél vybrat pfijemnou hudebni kulisu, odpovidajici jak jeho

celkovému konceptu, tak oslovované cilové skupiné. (MEDIAGURU, 2016)

2.3.3 Cichovy marketing

Kolik viini mtize ¢lovek rozlisit, se méni, nékdo tika, ze jsou to 4000 ne¢kdo, ze az 10 000.
Co je vSak obecné znadmo, je fakt, Ze ¢ich je velice Uizce spojen s chuti. Pokud jsme nachla-
zeni a mame rymu, tudiZ necitime, vétSinou ndm také nechutna. A naopak, zaznamena-1i nas
mozek v okoli naptiklad viini ¢erstvého peciva, hned se mu tzv. ,,za¢nou sbihat sliny®. Pou-

ziti aroma marketingu se tedy pfimo nabizi, pro vlastniky obchodi s potravinami, kavarny,
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restaurace. Tim to vSak nekon¢i, ovlivnéni lidskych emoci pies ¢ich, mize byt prospesné i

Vv odvétvich jinych.

Aroma marketing je zalozeny na ptedpokladu, Ze ¢ichové vjemy piimo ovliviiuji rozhodo-
véni zékazniki. Cich na rozdil od ostatnich smysli, jejichZ vjemy jsou nejdiive analyzovény,
pfimo vzbudi emoce a také vyvolava okamzité predeslé vzpominky. Je také prokazano, ze
vini a zazitek, ktery je s ni spojeny si lidé pamatuji mnohem del$i dobu a pfesnéji, nez je

tomu napiiklad u zraku. (Mediaguru, 2016)

Vyuziti ¢ichového marketingu je velice Siroké a to nejen pro pekafe nebo provozovatele
restauraci. Tento nastroj stale ¢astéji vyuzivaji i jind odvétvi, jako naptiklad prodejci bot,
ktefi pouzivaji viini kiize nebo banky, které se takto snazi navodit ptijemnou atmosféru a
udrzet tak své zdkazniky na pobockach déle. Prizkumy ukazuji, Ze ladi-li viin€ v prodejné
S jejim tématem nebo s nabizenymi vyrobky, zdkaznici to hodnoti velice kladné, zaroveii
také mohou ovliviiovat &as straveny na prodejnd. Cichovy marketing ma vsak i jiné pouziti
a to odstranovani nepiijemnych pachti. Ty mohou totiz vyvolat velice silné reakce, napiiklad

utek. (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009, s. 54)

2.3.4 Chutovy marketing

Chutovy marketing se ve vétSing piipada tyka predevsim potravinaiského primyslu. Jeho
cilem je ,,zvysit kvalitu vyrobku vnimanou spotiebitelem a vytvorit nové zdroje inspirace,
které budou piisobit na predstavivost a chutové zazitky spotrebitele.” K tomu, aby se spo-
tiebitel mohl seznamit s chuti a kvalitou vyrobku, byvaji nejcastéji vyuzivany ochutnavky
v supermarketech ¢i hypermarketech. Mimo potravinaisky primysl se chutovy marketing
tyka také naptiklad kosmetickych vyrobkt a to predevsim rtének a jim podobnym vyrobkiim,
které se dostavaji do kontaktu s usty. Dal§im ptikladem mohou byt také vyrobky uréené pro

ustni hygienu. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 56)

2.3.5 Hmatovy marketing

Dalsim zptsobem, jak lze plsobit na zdkaznika je hmat. Spotiebitel€ si totiz radi berou vy-
robky do rukou a testuji je tak. Poskytneme-li zdkaznikiim tuto moznost, ztotozni se S vy-
robky, budou si predstavovat, jak je pouzivaji a cena se tak miize stat druhofadym prvkem
pti rozhodovani 0 koupi. Zakaznik postavi na prvni misto dobry pocit z vyrobku ¢i pohodli.
Hmatovy marketing tak nachéazi upotiebeni ve velkém mnozstvi odvétvi. Spotiebitelé jsou

radi, mohou-li vzit do ruky ovoce, zeleninu ¢i pecivo, zjistuji tak kvalitu, Cerstvost nebo
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zralost. U obleceni takto mohou zjist'ovat material, hebkost, mékkost ¢i texturu. Co se tyce
elektroniky, zdkaznici maji radi moznost vyzkouset si, zda jim mobilni telefon ¢i pocitacova
mys padnou do ruky a podobné. Hmatovy marketing vSak mtize byt vyuzivan i ve sluzbach.
Hotely se snazi zptijemnit pobyt svych hostli, poskytnout jim pohodli a pfijemny zazitek,
diky kterému se tam budou radi vracet. Za timto ucelem vybiraji povleceni z jemné a pfi-

jemné tkaniny, hebké polstare a mékké ru¢niky. (Krofianova, 2010, s. 18)
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3 NAKUPNI CHOVANI

Nékupni chovani zakaznikl je bezesporu ovliviiovano velkym mnozstvim faktort. Nékteré
z nich mizeme ovlivnit a jiné ne. Nejlepsi cestou podle autorky je, naucit se pracovat s tim co

ovlivnit nemiZeme a naucit se ovladat to co ovlivnit mizeme.

Jak pise Vysekalova ve své knize Chovani zakaznika, to co ma na naSe nakupni chovani vliv,
jsou predevsim naSe prani a oekavani. AvSak jak ukazaly vyzkumy mozku, ne vzdy déldme

nakupni rozhodnuti na principu nejvyssi racionality nebo nejvétsiho vlastniho prospéchu.

Pochopime-li motivacni faktory, hodnotovy systém a potieby zakaznika, stane se dilezitym fak-
torem pii rozhodovani o nakupu i misto prodeje. Jelikoz snahou prodejct, je vyvolat pii nakupu
v zakaznicich pozitivni emoce, dlouhodobé prizkumy postoju ceské verejnosti k reklamé uka-
zuji, ze misto prodeje pro zakazniky stale zistava mistem, kde se neciti byt reklamou zahlceni.

(Vysekalova, 2011, s. 58-59)

,,Jde o spolecensky zazitek (viz spojeni dnesnich nakupnich center s centry zabavy), védomi
viastniho ja (vazby na produkty, které mohou uspokojit ¢i potvrdit nékteré aspekty naseho

Jja) i naplnéni touhy, napr. touhy po riziku. *“ (Vysekalova, 2011, s. 59)

Mezi faktory, které ovliviuji ndkupni chovani zakaznikd, patii osobnost ¢lovéka, jeho po-
stoje a nazory, ale také znalosti, motivacni struktura a socialni role. Vzhledem k tomu, rea-
guji zdkaznici riznym zplsobem i pii stejné nabidce. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009,
S. 46)

Cestou k ovlivnéni zakaznikova nakupniho chovani by tedy méla byt snaha vytvofit pro-
sttedi, které nejenze da zakaznikovi moznost nakoupit a ndm moznost prodat, ale hlavn¢ aby

chtél nakupovat a aby si to uZzil.

3.1 Druhy nakupu

Jak uvadi Bocek, Jasensky a Krofidnova, to jak se zakaznici pii ndkupu chovaji, ovliviiuje 1
to co nakupuji, co od ndkupu ocekavaji a o jaky druh ndkupu se jedna. Mluvi o Ctyfech

druzich:

* Extenzivni nakup — pfi extenzivnim nakupu, neni zakaznik jesté presvédcen, aktivné proto
vyhledava informace, porovnava jednotlivé nabidky a vénuje velkou pozornost riznym in-

formaénim zdrojim. Tyka se o nakupu drazsich produktd, jako naptiklad auta ¢i drazsich

elektrospotiebicu.
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* Impulzivni ndkup — v tomto pfipad¢ se jednd o produkty, které se podle spotiebitele od
sebe pfili$ nelisi a neni proto nutné se vice zabyvat jejich vlastnostmi. Tento typ nakupu je

charakteristicky pro drobné nakupy (zmrzlina, Zvykacky apod.).

* Limitovany nakup — zde plati, ze zdkaznik dany produkt nebo znacku, kterou kupuje,
nezn4, ale pii rozhodovani o koupi vychazi z vSeobecnych zkuSenosti. Mlize pocitat i s tim,
ze ¢im drazs$i produkt je, tim ma vyssi kvalitu. Rozhodovani muze byt podminéno také eko-

logickymi ¢i ,,moralnimi* aspekty, Které spotiebitel zna vétsinou prostiednictvim reklamy.

* ZvyKklostni nakup — podobn¢ jako u impulzivnich nakup, ani zde nedochazi k rozhodo-
vani, ale jedna se 0 chovani navyklé (zakaznik nakupuje to co obvykle). Pievlada zde zakaz-
nikiiv pocit, ze ma pro toto ndkupni chovani odpovidajici diivod. Ptikladem zde mohou byt
potraviny nebo tabakové vyrobky. MiiZe jit také o pocit loajality. (Bocek, Jesensky a Krofi-
anova, 2009, s. 56)

3.2 Typy spotrebitelua

Vysekalova se vénuje rozdéleni zékaznikli do Ctyt skupin a to podle toho jaké jsou jejich

osobnostni vlastnosti a jejich postoj ke svétu, které je ovliviiuji v ndkupu.

e Bio zakaznici — jsou posedli v§im, co je pfirodni a ekologické a doufaji, ze techno-
logie budou slouzit pfirodé. Vyzaduji respektovani ptirody, vyspélé biotechnologie,
bio-etické hodnoty a bio obaly.

e Vizionarsti zakaznici — chtéji stale zkouset nové véci a vybocCovat ze systému, ne-
maji problém s technologiemi a virtualnim svétem.

o Hédonisti¢ti zakaznici — jejich prioritou je prozivani radosti, nezalezi jim, na tom
jak toho doséhnou, ale chtéji ze v§eho vytézit co nejpiijemnéjsi zazitek. Jejich snem

e Zakaznici s predstavivosti — tito zakaznici maji zajem predevs§im o piib&h, nestaci
jim byt jenom kupujici, chtéji byt soucasti celého procesu. Dbaji na prezentovani

lidskych hodnot, toho co stoji za produktem. (Vysekalova 2011, str. 240)

Z hlediska podpory prodeje a in-store komunikace je pro praci zajimavé déleni podle Kar-
licka. Mluvi totiz o rozdéleni nakupujicich podle toho, jak reaguji na slevové promoce. K je-
jich definici pouziva dvou charakteristik, jsou jimi loajalita ke znacce a tendence reagovat

na slevovou promoci nakupem do zasoby. (Karlic¢ek, 2016, str. 99)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

e Nereagujici — nereagujici rozdéluje na dvé skupiny. Prvni jsou zékaznici naprosto
loajalni své znacce, kvili cemuz pak nereaguji na zadné slevové akce. Druhy typ
zékaznikli pak naopak, za cilem vyhnout se stereotypu, voli pokazdé jinou znacku.
Obe¢ skupiny si tedy slevovych promoci nevsimaji

o Loajilni zasobujici — tito zdkaznici kupuji vyhradné svoji oblibenou znacku. Po-
V tomto ptipad¢ jsou vSak slevové akce plytvanim, jelikoZ prodej se v jejim pribéhu
sice zvysi, ale poté se v pfimé umeéte zase snizi.

o Citlivi nezasobujici — se taktéz déli na dvé skupiny, pfi¢emz je pro né spolecné to,
Ze na slevy nereaguji vét§im ndkupem do zasoby. Prvni skupina ma sice svoji obli-
benou znacku, ale zlevnime-li znacku konkurenéni, reaguji neloajalné a koupi si ne-
preferovany zlevnény produkt. Druha skupina neni loajdlni k z4dné znacce a tak
znacky stiidaji, podle toho jaké je zrovna ve slevé. Byvaji nazyvani ,,brand swit-
chers®. U této skupiny neni lehké predpoveédét, zda bude slevova akce ziskova nebo
ne. Vysledek zaleZi na tom, zda se podafi ,,pfetahnout™ dostatek zakaznikti z obou
skupin.

o Citlivi zasobujici — tato skupina se podoba piedchozi. Zakaznici jsou bud’ vérni své
znacce a také jako predchozi skupina jsou schopni nakoupit u konkurence, je-li jim
nabidnuta sleva, nebo jsou to brand switcher. Avsak rozdil je v tom, Ze tito zakaznici
slevové akce vyuZzivaji k tomu, aby se zlevnénymi produkty zasobili.

o Nakupujici vyhradné ve slevé — posledni skupina zakaznikl se vyznacuje tim, ze
nenakupuje jiné neZ zlevnéné produkty. Ceka na to, aZ bude produkt v dané kategorii
zlevnén. Slevova akce je tedy jedinym zptsobem jak jim produkt prodat. (Karlicek,

2016, 99-101)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

V moti firem a reklam, kde zacina byt velice t€Zké se vyc€lenit ¢i zaujmout, hleda snad kazda
firma néco, co by mohla v boji proti konkurenci pouzit. A zde ptichdzi do hledacku firem
marketingovy vyzkum. Néstroj, ktery pomahd prodejclim poznavat trh a vSechny co se na
ném pohybuyji, at’ uz to jsou zékaznici, dodavatelé ¢i konkurenti. Neni v§ak lehké se v rychle

se rozvijejicim marketingovém vyzkumu orientovat.

Tahal pise o tom ze, marketingovy vyzkum byva nékdy oznacovan jako ,,Sesty smysl mar-
ketéra“. A to piedevsim proto, ze spole¢nostem piindsi informace, které mohou slouzit jako
podklady ke kazdodennim ¢innostem, ale i k dlouhodobému strategickému planovani. Defi-
nuje ho jako ,,systematicky sbeér, analyzu a interpretaci informaci tykajicich se urcité mar-

ketingové situace, se kterou se podnik nebo organizace setkdva. ** (Tahal, 2015, str. 2)

4.1 Rozdéleni marketingového vyzkum

Druhii marketingového vyzkumu je hned nékolik. Stejné jako je n¢kolik druhii ¢lenéni dat,
ktera marketingovy vyzkum vyuziva. Existuji tfi mozné pohledy: prvi se zabyva tim, jestli
data pochazeji z internich zdroji, tedy predevsim firemnich databazi ¢i je ziskavame ex-
terné, mimo zdroje firmy. Druhd moznost déli data na primdrni, neboli ta, kterd si sami
posbirame a data sekunddrni, ktera jiz za nés posbiral n€kdo jiny. A posledni moZnost déleni
a to ta, které se bude prace vénovat podrobnéji je déleni dat na kvalitativni, ktery jich sbira
méné, zato se jim ale vénuje vice do hlouby a kvantitativni, ktery se soustfedi na velky

vzorek respondentt. (Tahal, 2015, str. 11)

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim dat o ¢etnosti vyskytu néceho, co jiz probehlo
nebo se déje praveé nyni, jeho cilem je ziskat data, kterd budou ¢iselna a hlavné meéfitelna.
Z tohoto diivodu se pracuje s velkym mnozstvim respondentli. Zakladnim nastrojem k zis-
kavani takovych dat byva dotaznik. Kvantitativni vyzkum muze zkoumat naptiklad znalost
znacky, penetraci neboli intenzitu pronikani znacky ¢i produktu na trh nebo vybavenost napt.

domacnosti. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, str. 158-163)
Na druhé strané, zajimajici se o motivy, pfi¢iny a postoje stoji kvalitativni vyzkum. Mezi
jeho nastroje patii individualni hloubkové rozhovory, focus group, asociacni testy a proce-

dury, projektivni techniky, brainstorming a dalsi.
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4.2 Pozorovani

Sbér primarnich dat mize probihat nékolika zptisoby. Lze vyuzit dotazovani, zalozeném na

pfimém ¢i nepiimém dotazovani, experimentu nebo pozorovani.

Pozorovani jakozto nastroj marketingového vyzkumu predstavuje sbér informaci, zalozeny
na zamérném a systematickém sledovani jevu a lidi, kteti jsou predmétem zkoumani. Byva
oznacovano také jako nepfimy ndstroj sbéru dat, protoze se pracuje pfimo se zkoumanymi
objekty ¢i respondenty. Pozorovani tak neni zavislé na ochoté ani na otevienosti respon-
dentl. Aniz by pozorovatel jakkoli aktivné zasahoval do pozorovaného prostiedi, zamérné,

cilevédomé a planované sleduje praveé zde probihajici skute¢nosti.

Jedné se o pomérné narocnou techniku pro pozorovatele, pfedevsim z hlediska nasledného
interpretovani vysledkii. Tato technika se da rozdélit podle toho, jakym zpiisobem je pri-
zkum provadén a to bud’ na pozorovani osobni, tedy provadéné ¢lovékem, nebo mechanické
pozorovani, provadéné technickymi zafizenimi. V obou piipadech vsak plat pravidlo objek-

tivniho zpracovani i interpretaci dat. (Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, str. 178-180)

Tato metoda bude v praci vyuzita k analyze pouzitych POP prostiedkl na prodejné, ale také
k zaznamenani pohybu zakaznikt po prodejni plose obchodu. Monitorovani pohybu zakaz-
nik® po prodejné se vyuziva stale ¢astéji. Ptikladem mize byt vyuziti bezdratovych techno-
logii, kdy bylo umisténim ¢ipu na ndkupni vozik pozorovano, kudy se zakaznici pohybuji.

(Tahal, 2015, str. 14)

4.3 Mystery Shopping

Tato kvalitativni metoda vyzkumu, méfi maloobchodni kvalitu sluZzeb nebo ziskava infor-
mace o nabizenych produktech ¢i sluzbach. Byva provadéna tzv. mystery shopperem, ne-
boli fiktivnim zakaznikem. Ten mé za kol provést fiktivni ndkup, klast u toho otazky ob-
sluze a o v8em pak podat zpravu. VSe hodnoti podle pfedem urcenych kritérii. Zajima ho
obsluha, prodejni proces, pristup persondlu, jeho znalosti odborné, ale i komunikacni a pro-
dejni. Posuzuje také dodrzovani pravidel a vzhled prodejny a jejiho okoli. Zakladem dobrého
mystery shoppingu je pfedem dobfte sestaveny hodnotici formular a naprosté utajeni mystery

shoppera.

Mystery vyzkum méa mimo mystery shoppingu i jiné formy, kdy kazda hodnoti néco jiného,

jsou jimi napiiklad:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

e Mystery visits - prodejna a prodejni personal z hlediska obsluhy zakaznika (napf.
plnéni standardu, vzhled a chovani prodejce, komunikacni schopnosti prodejce, pro-
dejni drive)

o Mystery calls/emails - telefonni a emailova obsluha zakaznika (sleduje se napi. pocet
dovoléani se, doba odpovédi, formélni urovenn kontaktu, dostupnost, sdélené infor-
mace, prodejni drive, zpétné volani, schopnost identifikovat zakaznika)

o Mystery delivery - proces doruéeni objednanych zasilek - terminy dodani, dodrZeni
domluvenych terminti, pozadované doklady, stav doruc¢ené zésilky (jeji neporuse-
nost), vystupovani kuryra a dojem, jakym na zakaznika pasobil

e Mystery audit- vybavenost prodejny aktualnimi letaky a promo materialy, pfiprave-
nost marketingové kampané

e Mystery Shoping reten¢nich aktivit - aktivity vedoucich k udrZeni zakaznika, ktery
je rozhodnut piestat vyuzivat sluzbu/produkt nebo od spolec¢nosti uplné odejit. Sle-
duje se napft. aktivita a snaha prodejce 0 udrzeni zakaznika, zjistovani davodu od-
chodu, nabidnuti slev ¢i bonusii, konkrétni retencni nabidky, nasmérovani na speci-
alisty

o Complaint Mystery Shoping - rychlost a zptisob vyfizeni stiznosti — sleduje se vyuziti
kontaktu se zdkaznikem k zjisténi jeho dalSich aktudlnich potieb, vraceni penéz,
vstiicnost komunikace, ptistup u neopravnénych reklamaci

o Mystery Shopping s redlnymi zakazniky - v roli mystery shoppera vystupuje redlny
zakaznik disponujici konkrétni sluzbou a splilujici parametry, které je slozité simu-
lovat

o B2B MS a Competitive Intelligence - kvalita sluzeb v podnikatelském prostiedi.

o Customer Journey Mystery Shopping - zamétuje se na cely zivotni cyklus zakaz-
nika — od zfizeni sluzby/koupé vyrobku, ptes jeho vyuzivani, servis, aZ po zruseni

sluzby. (IPSOS, 2014)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem prace je zanalyzovat pouziti prvkl podpory prodeje, kvalifikovanost personalu a cho-
vani navstévniki. Nasledné autorka porovna nové otevienou prodejnu s prodejnou jiz za-

béhnutou.

5.2 Ugel prace

Hlavnim ucelem prace je vyhodnotit vysledky vyzkumu a na jejich zéklad¢ pak v piipadé
potieby, zkvalitnit pouZivani nastroji podpory prodeje v prodejnach Sklizeno. Uéelem prace
je 1 porovnani nové a staré prodejny a ptipadné vyhodnoceni nedostatkli nové oproti staré a

navrhnuti krokti ke zlepSeni.

5.3 Vyzkumna otizka

Prace si dava za kol odpovédét na dve vyzkumné otazky. Prvni otdzku ,,Maji pfitomné
prvky podpory prodeje vliv na zdkazniky ve formé uskute¢néni ndkupu?‘ pomutze zodpove-
dét vyzkum ve formé pozorovani. Na druhou ,,Ovladaji prodejci na vybranych pobockach

prodejni techniky a dovednosti?* potom odpovi vysledky vyzkumu v podob& mystery shop-
pingu.
5.4 Vyzkumné metody prace

Pro vyzkumné Setfeni voli autorka prace kvalitativni formy vyzkumu. Prvni z nich bude
pozorovani zadkaznikl prodejen, za Gcelem sledovani jejich nakupniho chovani a reakei na

pouzité prostiedky podpory prodeje. Cilem pozorovani bude také vytvoreni tzv. heatmapy.

Durhou vyzkumnou metodou bude provedeni mystery shoppingu v prodejnach.

5.5 Cilova skupina

Cilovou skupinou prace jsou zdkaznici navstévujici prodejny potravinového tetézce Skli-

Z€eno.
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6 O FIRME SKLIZENO

Prvni pobocka Sklizeno s.r.o, byla oteviena v Brn¢ v zafi 2011. Majitelem prodejny a zakla-
datelem projektu je byvaly foodbloger David Kukla. Od té doby se tento fetézec rozsitil do
vétsich mést po celé Ceské Republice a nyni ¢itd jiz osmnéct prodejen. Na Slovensku byla
prvni prodejna oteviena na konci roku 2015. Expanze spolecnosti stoji na konceptu fran-
Sizingu, kdy Sklizeno provozuje Ctyii vlastni kamenné prodejny a ostatnich patnact je fran-

Sizami. Sklizeno je stale se rozvijejici firmou a proto hledd nové fransizové partnery.

Retézec se zaméfuje na prodej potravin, které jsou podle firemni filozofie takzvané “oprav-
dové”. “My ve Sklizeno verime, Ze dobré a kvalitni potraviny si zaslouzi kazdy z nas, a tako-
vemu jidlu rikame opravdové jidlo. Opravdové, protoze je produktem farmarii, péstitelii a
vyrobcii prevdzné z regionu. Opravdové, protoze je vysledkem poctivé prace, remesiného
umu a casto rodinné tradice. Opravdoveé, protoze prirozenou chut a kvalitu nelze nahradit

chemickym koktejlem.”

Firma na svych webovych strankach uvadi étyti pilite, které musi spliiovat vSechny potra-
viny zde prodavané. Je to kvalita, soustiedici se na suroviny, ale i vyrobni postupy, lokélni
puvod, zadna zbytecnéa chemie a nakonec chut’, kterou nesmi zadny z ostatnich pilifa pie-

bit.(sklizeno.cz, 2016)

Sortiment prodejen se mirné 1i$i podle regionu, ve kterém se prodejna nachazi. Pecivo, uze-
niny a nékteré mlécné vyrobky, jsou vétSinou z blizkych malych pekaren ¢i farem. Ostatni
sortiment, ktery je stejny, pak vétsinou pochazi z Cech a Moravy, ze zahraniéi jsou zde dis-

tribuovany produkty ze surovin, které se v CR nedaji vypéstovat & vyrobit.

Cilova skupina fetézce Sklizeno je velice riznoroda. Zaroven s tim, jak stoupa popularita
zdravého Zivotniho stylu a pfibyva lidi zajimajicich se o bezlepkovou, RAW, BIO nebo na-
ptiklad veganskou stravu, se zvétSuje | rozmanitost zakazniku Sklizena. Jsou tak mezi nimi
zastoupeny vSechny v€kové skupiny ekonomicky aktivnich. Zastoupeny jsou vSak o néco
vice zeny, zfejmé proto, ze jsou to v ¢eské spolec¢nosti vétsinou ony, kdo nakupuje pro do-
macnost. Castymi navitévniky jsou viak v prvni fadé lidé, které zajima pivod a sloZeni jidla,
které konzumuji. Mezi ty Vv poslednich letech zacinaji patfit mladé maminky, které chtéji pro
sveé déti to nejlepsi, celiaci, kteti hledaji bezlepkové pecivo a potraviny, starsi lidé, ktefi

pozaduji poctivé domaci vyrobky, ale 1 vytizeni manazeti, snazici se udrzet si zdravi.


http://www.sklizeno.cz/
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7 VYZKUM

V této kapitole se bude prace vénovat realizaci marketingového vyzkumu. Autorka zvolila
kvalitativni metody a to v podob& pozorovani a mystery shoppingu. Aby byl vyzkum co

nejefektivnéjsi, vybrala si autorka prace ke zkoumani hned dvé prodejny fetézce Sklizeno.

7.1 Popis prodejen a analyza prvka podpory prodeje

Prvnim krokem vyzkumu bylo pozorovéani zvolenych prodejen a analyzovani pouzivanych
prvku podpory prodeje. Pro pozorovani byly vybrany dvé pomérné rozdilné prodejny nacha-
zejici se v Brné. Jedna nové€ oteviena prodejna, nachdzejici se v okrajové ¢asti na panelovém
sidlisti. Druha v samotném srdci mésta, na ulici kudy denné projde obrovské mnozstvi lidi a

ktera je jednou z nejstarSich prodejen Sklizeno.

7.1.1 Prodejna Sklizeno LiSen

Prodejna se nachézi v okrajové ¢asti Brna, v takzvaném LiSeniském centru obchodu a sluzeb.
Jedna se o venkovni komplex s restauracemi, drogerii, Iékarnou a podobnymi obchody. Kon-
kurentem zde prodejné mize byt nedaleky supermarket Albert. Tato pobocka byla oteviena
teprve pred nékolika mésici, da se tedy fici, ze jsou zde povolené drobné rezervy a ma jeste
na ¢em pracovat. Prodejna ma k dispozici i venkovni prostory, stoji zde dva Siroké sloupy,
které vyuziva jako soukromou plakatovaci plochu Z kazdé strany sloupu je ve vysce oci
pfipevnény ram na plakaty ve velikosti A3 nebo stejné velka tabule na kiidy, ktera se hodi
k vypisovani aktualnich akci ¢i nabidek. Cela piedni sténa prodejny je prosklena a polepena
velkoformatovymi fotografiemi koz, kterym jdou od tlam bubliny davajici moznost sdélit

kolemjdoucim aktualni nabidku.
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Obrazek 2 Pohled na Prodejnu Sklizeno Lisen z ulice (Vlastni pracovani)
Pfi vstupu do prodejny se pied zakazniky otevie pomérné vzdusny a svétly prostor. Prodejna
pouziva prvkl korporatniho designu a to predevsim, vyuzivanim materialti dieva a ¢erného
matného kovu. Casto se tu objevuji spoleéné grafické prvky a logo. Lednice jsou polepeny
informacni grafikou, ktera vyjadtuje, co se v lednicce nachazi, spole¢nou pro vSechny pro-
dejny. Ve stejném duchu jsou vedeny i grafiky nad ostatnimi regaly. Celkov¢é prodejna pu-

sobi ucelenym dojmem.

Jak jiz autorka popisuje v kapitole ,,O firm¢ Sklizeno* jedna se o fran§izovy systém, proto
jsou vSechny prodejny ladény i do stejnych barev. Sklizeno vyuziva pfedevs§im barvu oran-
zovou, svétle zelenou a hnédou. Jak tyto barvy v reklamé pisobi popisuje tabulka ¢.6 na
stran¢ 25-26. Autorka prace hodnoti tento vyber barev velice pozitivné. Zelena barva je

osve&zujici a evokuje pocit Cerstvosti, oranZova ukazuje pratelskost firmy.

Cely den na prodejné hraje hudba, ktera se oviem svym vybérem k prodejné pfili§ nehodi.
Jedna se pravdépodobné o aktudlni celosvétovy zebticek pisni, které jsou sice velice mo-
derni, ale hodi se spise k obchodu s oble¢enim ¢i kosmetikou. Zaroven hraje hudba nezvykle
nahlas, muze tak rusit zakazniky pii nakupu nebo sniZovat srozumitelnost hovoru s obslu-

hou.
Co se tyCe plisobeni na jiné smysly, je tu velky potencidl v ¢ichu. Do prodejny je pravidelné
piivazeno Cerstvé peéivo, zakusky a uzeniny, ty tu vSak citit nelze. Pe€ivo lIze citit pouze, je-

li zdkaznik v jeho tésné blizkosti. V prodejné je také prodavana kava, kterd obvykle byva
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velmi aromaticka a ma tak vlastnost pfilakavat lidi z okoli, avSak prodejna jeji prodej téméf
nepropaguje a ani kava tu nevoni. Dal§im smyslem, ktery by bylo vhodné vyuzivat je chut,
V obchodé¢ s potravinami, se totiz piimo nabizi délat ochutnavky. V dob¢ provadéni pozoro-
vani, zde v8ak zadna neprobihala a vzhledem k tomu, Ze autorka prace prodejnu navstévuje
Casto, vi, ze ani jindy zde tohoto néstroje nevyuzivaji. Jak ukazal autor¢in vyzkum, dévaji
vSak moznost ochutnat kousek vybranych syrii, zdkaznikiim, kteti si nevi rady s vybérem.
Co se tyCe hmatu, maji zdkaznici samoziejm¢ moznost si naprostou vétSinu zbozi vzit do

ruky.

Cela prodejna mé obdélnikovy tvar. Mezi pultem s uzeninami a syry a lednicemi u protéjsi
stény se nachazi tii bloky regald, stojicich za sebou. Ty prodejnu rozd¢€luji na dvé ulicky a
vybizi tak zdkazniky projit jednou ulickou na konec prodejny a vratit se druhou kolem pultu.

Prodejna je pomérné malé a nedava tak moznost vyuzit podlahové POP prostredky.

Co vsak ma k dispozici kazda prodejna, je pokladna a jeji okoli. To Sklizeno LiSen vyuziva
k vystavovani ¢okolad od prémiové zna¢ky a sladkého pediva. Cokolady jsou vystavovany

na mens$im kartonovém stojanu, ktery vS§ak neni nijak obrandovan.

V pozorované prodejné jsou vSak Casto vyuzivany regalové POP prostiedky. Klasickym pro-
sttedkem spolecnym pro vSechny prodejny Sklizeno jsou cenovkové a dekoracni infolisty,
které nesou logo sklizena a poté se liSi svym sdélenim. Zelené upozoriuji na cenovy hit,
oranzové nesou vétu ,.tip Sklizena“ a hnédé oznacuji vyrobky z daného regionu. Prodejna
v dob¢ pozorovani vyuzivala pouze Stitky oranzové a to predevsim u regalu s viny a pak na
dalSich dvou mistech k podpotfe musli ty€inky a rajéatové omacky. V zadni ¢asti prodejny u
regalu s ovocem a zeleninou, kde jsou vystaveny i ovocné §tavy od znacky UGO, byl umis-

tén drobny wobbler, vyzdvihujici jmenovanou znacku.

Zvlastnosti pozorované prodejny je maly koutek hned po levé strané pti vchodu do prodejny.
Naproti pultu se zdkusky a sladkym pecivem jsou zde umistény dva barové stolky a kolem
stény je nizka dievéna lavice na sednuti. Vybizi tak zdkazniky k tomu aby si koupené zbozi
vychutnali jesté na prodejné, nebo si k zakoupené kaveé dali na misté zdkusek. Na stolcich
jsou vystaveny letaky mistnich dodavatelil, nékteré jsou umisténé ve stojanech, nékteré jsou
jen volné polozeny. Stojan s letaky se nachazi i na pultu s uzeninami a syry. Jedna se o letaky

informac¢ni o druzich masa.
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Hojné vyuzivanym prvkem POP jsou zde také nadregalové dekorace, upozoriujici na druh
zbozi pod nimi, nejsou vSak pfili§ napadné a spise tak dokresluji vyzdobu prodejny. Na sténé

za pultem se také nachdzi tii Cerné tabule na psani, kde byva propagovana aktualni nabidka.

7.1.2 Prodejna Sklizeno Josefska

Tato prodejna patii k jedném z nejstarsSich fransiz, da se tedy predpokladat, ze je zde vse
dovedeno k dokonalosti. Nachazi se v samém centru Brna na ulici Josefska. I této prodejné
sousedi dalsi obchody s riznym sortimentem, mimo jiné supermarket Albert a pekarna. Pro-
dejna ma z venku ti1 velké tabule na kiidu, které vyuziva na propagaci aktudlni nabidky a
slev. K propagaci vyuziva i dvé velka okna, ktera jsou polepena grafikou ve firemnim duchu.
Bohuzel jsou okna mlé¢na a neprithledna, zevnitt prodejny u nich stoji regaly, proto nepro-
pousti dovnitt téméf Zadné prirozené svétlo. To prodejné trochu ubird na atmosfére a plisobi

na autorku ponékud temn¢.

Stejné jako v prodejné v Li$ni i zde je pouzivan korporatni vzhled. Casté pouzivani dieva a
kovli ptisobi pfirodné, vse je také vedeno v jednotném grafickém vzhledu. Prostory jsou
vymalovany ve firemnich barvach. I tato prodejna pisobi ucelené. Co se tyce vybéru barev,

plati zde to co v prodejné v Lisni.

Vybér hudby je zde piijemny, pisné€ jsou spise starsi, zfeyme z Sedesatych az osmdesatych
let minulého stoleti. Neptisobi nijak vulgarné a ptijemné dokresluji klidnou atmosféru pro-
dejny. Hlasitost je idedlni, nikoho nerusi, ale zaposloucha-li se zdkaznik, mize rozumét slo-
vum pisnicky.

Ani zde neni velka pozornost vénovana ¢ichu zékazniki, ani pfi jedné z navstév autorka
nezaznamenala zadnou lakavou vini. Na druhou stranu se zde nevyskytuji ani zadné nepfi-
jemné pachy. Sklizeno Josefska na druhou stranu vyuziva naldkani zakaznikti za pomoci
chuti. Témét kazdy den je na pultu v zadni ¢asti prodejny pfichystdna ochutnavka syru ¢i
uzenin. Zajimavym prvkem je také moznost ochutnat zde prodédvana suSend jablka a hrusky.
Tato ochutnavka, je vSak podle autorky fesena ponc¢kud nestastn€. Kousky ovoce jsou po-
staveny Vv regalu v plastovych kelimcich, coz neplisobi pfili§ lakave ani hygienicky. Nega-

tivn€ hodnoti autorka také to, Ze tato ochutndvka neni nijak oznacena.
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Obrazek 3 Ochutnéavka syri v prodejné Sklizeno Josefskd (Vlastni zpracovani)

I zde mé zdkaznik moznost si vétSinu nabizeného zboZzi osobné prohlédnout a hmatem je
vyzkouSet.

Prodejnu tvofi dva vétsi obdélnikové prostory spojené uzsim prichodem. V predni ¢asti se
po pravé stran€ nachazi fada lednic s mlé€nymi vyrobky a balenym masem. Na druhou stranu
se pak otevira tato ,,mistnost* Naproti vchodu se nachazi prvni a nejcastéji vyuZivana po-
kladna, vedle ni je pak lednice s vystavenymi zakusky, salaty a bagetami. V rohu mistnosti
se nachazi pult se surovinami, zde si mohou zdkaznici nechat vyrobit bagetu podle svych
predstav. Vedle se nachazi dalsi pokladna a jeji okoli. U stény stoji regaly s tzv. superpotra-
vinami a dalsi lednice, tentokrat s népoji. Ve stiedu této plochy se nachazi kose s pe¢ivem.
Predni ¢ast prodejny spojuje se zadni uzsi prostor, kde je ve vyklenku po pravé strané regal
se zeleninou a v protéj$im regaly s kofenim a ¢aji od znac¢ky Sonnentor. V zadni ¢asti pro-

dejny se nachazi dlouhy pult s masem, uzeninami a syry a na protéjsi strané u stény regaly

s cukrovinkami, vinem a dal$im pecivem.

Vzhledem K prostoru, ktery je zde k dispozici, ma prodejna Sklizeno Josefska moznost vy-
uzit podlahovych POP prostiedki. Tim je zde prodejni stojan na ¢aje od firmy Sonnentor. Je
vyrobeny z kvalitniho kartonu, s logem a firemni grafikou ve vrchni ¢asti. Navzdory pouzi-

tému materialu, ktery byva typicky spise pro docasné stojany, je tento permanentni. Autorka
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hodnoti negativné pouze jeho umisténi. Stojan se totiz nachazi v mensim vyklenku vyhraze-
ném pouze pro tuto firmu, tim padem v prostiedi nevynika, ptili§ do prostfedi zapada a ne-
pfinasi tak zvySenou pozornost zakaznikti. Hned vedle stoji dva tzv. Dump bin-biny, neboli
velké zasobniky zbozi slouzici k hromadnému prodeji. Jeden z nich je vyroben z prouti a
druhy kos je kovovy. Ani jeden z nich neni opatfeny zadnou znackou ¢i grafikou. Pouze nad
proutény kosem, slouzicim k vystavovani dalSich vyrobkli od spolecnosti Sonnentor, je
umistén letdk s motivy Sklizeno, oznacujici, Ze se jedna o posledni kousky zbozi. Kovovy

kos slouzi k prodeji kukuti¢nych kiupek pro déti.

Obrézek 4 Podlahové POP prostifedky v prodejné Sklizeno Josefské (Vlastni zpra-

covani)
Prodejna dale vyuziva k vystavovani zbozi okoli pokladny. U piedni pokladny je zbudovan
specialni kaskadovy regal. Ani zde se vSak nejednd o jakékoli kreativni ztvarnéni POP pro-
sttedkil. Zbozi zde vystavené vSak nepatii do skupiny, ktera by podle autor¢ina nazoru méla
byt na takovém misté vystavovana. Tento prostor tak nevyuziva svého potencialu. Vedle
druhé pokladny jsou na druhou stranu chytfe umistény ty¢inky od firmy Bamboo, vystavené

v obrandovanych krabicich.
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I zde jsou nejcastéji vyuzivany regalové POP prostiedky. Najdeme zde cenovkové a deko-
racni infolisty, které nesou logo Sklizeno ale i stojany na letaky. Listy v dob¢ prizkumu

upozornovaly kolemjdouci zadkazniky na cokoladu, ovocnou ty¢inku a pastiku.

I tato prodejna ma dv¢ zvlastnosti. Jednou z nich je moznost pro zakazniky sestavit si vlastni
cerstvou bagetu. K tomu slouzi pult v prvni ¢asti prodejny, ktery je opatieny infografikou
ve firemnim stylu. Druhou zajimavosti, je takzvané ,,hladové okénko* které se nachazi na
ulici. Tady Sklizeno nabizi k nakupu, kavu s sebou, parky v rohliku a jiné. Okno je na ulici
dobie oznaceno a je zde jasn¢ uvedena nabidka. Podle autorky se sem vyborné hodi, pro-
dejna stoji na rusné ulici. Ti co zde provedou nakup, mohou na zakladné pozitivni zkusenosti

nasledné zavitat i do prostor prodejny.

7.2 Pozorovani na prodejné

Prvni ¢asti vyzkum bylo pozorovani na prodejnach. Pro obé prodejny Sklizeno byla stano-
vena stejna a jasna kritéria, ktera autorka ru¢n€ zaznamenévala do pfedem pfipravenych for-
mulait (viz ptiloha). Spolu s pozorovanim kritérii, byl zaznamenavan i pohyb zékaznikl po

prodejné, za ucelem vytvofeni tzv. heatmap.

Autorka si pro pozorovani zvolila tato kritéria:

e Pohlavi zdkaznika

e Uskutecnéni nakupu

e Uskutecnéni impulzivniho ndkupu

e Zaznamenani prvki podpory prodeje
e Celkovy Cas straveny na prodejné

e Pocet dalsich zakaznikt

V obou prodejnach zacalo pozorovani v 10:00 a skoncilo v 16:30, probihalo v pondé¢li a
utery. Pro moznost srovnani vysledki, zaznamenala autorka v obou prodejnach chovani pa-

desati zakazniku.

7.2.1 Vysledky vyzkumného pozorovani na prodejné

Tato Cast prace se bude vénovat interpretaci a prezentaci vysledkli vyzkumu, ktery autorka

na prodejnach uskutecnila. Navzdory tomu, ze cilem prace je odpovédet na otdzku zda maji
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ptitomné prvky podpory prodeje vliv na zakazniky ve formé uskute¢néni ndkupu, chce au-
torka také porovnat ob¢ prodejny a pokusit se mezi nimi najit rozdily. Ziskané poznatky by

nasledn¢ mohly prodejnam pomoci ve zdokonaleni vyuzivani POP komunikace.

Pti vyzkumu probé¢hlo pozorovani dohromady sta zadkaznikt, v kazdé prodejné bylo sledo-

vano padesat zakaznik?.

Jak ukazuje graf 1, pro ob¢ prodejny plati, Ze jsou navstévovany ve vétsi mife zenami. Tento
vysledek autorka ocekavala, nemysli si vSak, Ze by byl pro prodejny néjak zasadnim. Pred-
poklada totiz, Ze tomu tak je 1 U klasickych prodejen s potravinami a je to do dano souc¢asnym
spoleCenskym systémem, kdy je to pravé zena, kterd nakupuje pro rodinu. Dal§im divodem
by mohlo byt i to, Ze jsou to prozatim zeny, které jevi vétsi zajem o zdravy zivotni styl a

ekologické hospodatstvi. Muzi naopak slysi spiSe na kvalitu surovin.

Pomér muzu a zen

40 B ieny
Bl muzi

30

20

10

Liser Josefska

Graf 1 Pomér muzi a zen (Vlastni zpracovani)

Celkové uskute€nila nakup nadpoloviéni vétSina zakazniki. Z pozorované stovky jich v pro-
dejné Sklizeno LiSen nakup uskutecnilo dvacet devét, v prodejné Sklizeno Josefska pak tii-
cet sedm. Dohromady ze vSech pozorovanych tedy uskutecnilo ndkup Sedesat Sest zakaz-
nik®. To autorka hodnoti jako dobry vysledek. Co jiz data neuvadéji, ale autorka méla moz-
nost to pozorovat na prodejné, je fakt, ze ti co ndkup neuskutecnili, vétSinou pfisli do pro-
dejny pro konkrétni produkt a kdyZ jej nenasli, odesli s prazdnou a ostatni produkty je neza-
jimaly. Tato skupina, neni z hlediska pfiméni k impulsivnimu nédkupu lehko uchopitelna.

Druha skupina, vSak navstivila prodejnu ze zvédavosti, aby prozkoumala nabidku. A prave
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tito zdkaznici, jsou k prvkiim podpory prodeje vice nachylni a je tu vétsi pravdépodobnost,

ze provedou nakup impulsivni.

Vyzkum také ukazal, ze navstivi-li muz prodejnu je velice pravdépodobné, Ze ucini nakup.
Z celkového poctu dvaceti sedmi muzi, nakup uskutecnilo dvacet Ctyii z nich, tedy celych
85%. Co se tyce zen z celkovych sedmdesati dvou, nakup uskute¢nilo padesat Sest z nich,
coz je o 8% mén¢ nez v ptipadé muzi. To mize byt zptisobeno napiiklad tim, Ze Zeny ¢asto
navstévuji prodejny jen ze zvédavosti a pro zabavu, aniz by mély v imyslu si néco koupit.
Zatimco muzi k nakupovani takovy vztah nemaji a obchody navstévuji jen tehdy, kdyz néco

potiebuji.

Z celkového poctu Sedesati Sesti nakupt tedy bylo tricet impulsivnich. V prodejné v Lisni,
se uskutec¢nilo patnact impulzivnich ndkupti, deset z nich provedly Zeny a pét muzi. Naprosto
stejny pomér plati pro prodejnu na ulici Josefska. Tyto vysledky by vzhledem k pomeéru
muzl a zen pozorovanych pii vyzkumu, mohly napoveédét, ze ackoli by si mnozi mohli mys-

na tom témef stejné.

Vyzkum ukézal, ze ze stovky pozorovanych zédkaznikli zaznamenalo pfitomné prvky pod-
pory prodeje dohromady tficet Sest zdkaznikii. VéEtSina z nich, dvacet tfi, byla v prodejné
Sklizeno Josefska. V Lisni to bylo pouhych tfinact zakaznikt z padesati. Jak ukazuje graf
¢islo 2. poméry mezi zékazniky se u prodejen nelisi. Pro ob¢ plati, Ze z téch co podporu
prodeje zaregistrovali, se u 60% uskute¢nil nakup, u 35% se uskute¢nil nakup impulsivni a
u pouhych 5% néakup neprobéhl. Z téchto dat tedy vyplyva, Ze zaregistruji-li zdkaznici pod-
poru prodeje, zvySuje se tim 1 pravdépodobnost, Ze provedou nakup. Téch, u kterych byl
zaznamenan 1 ndkup impulzivni, je podle vysledkli prizkumu 35%, coz autorka hodnoti

veelku kladné, je si vSak jista, Ze je moZné toto Cislo jesté zvétsit.
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Zakaznici, kteri zaregistrovali prvky podpory

prodeje
24 Bl Josefska
B Lised
18
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Uskuteénil se ndkup  Uskuteénil se nakup Neuskuteénil se
+ impulsivni ndkup nakup

Graf 2 Zéakaznici, kteti zaregistrovali prvky podpory prodeje (Vlastni zpracovani)
Co se tyCe zakaznika, ktefi podporu prodeje nezaregistrovali, jde zde vidét, ze v prodejné na
Josefské klesa pravdépodobnost uskutecnéni nakupu normalniho i impulsivniho. Avs§ak pro-
dejna v Lisni naopak zaznamenava mirny narust téch, kteti podporu prodeje nezaregistrovali,
ale pfesto nakup uskute¢nili. Tento jev si autorka vysvétluje malym vzorkem pozorovanych

zakaznik.

Zakaznici, ktefi nezaregistrovali prvky podpory

prodeje
40 B osefska
B LiGen
30
20
10
0

Uskuteénil se nakup  Uskuteénil se nakup MNeuskuteénil se
+ impulsivni nakup nakup

Graf 3 Zakaznici, ktefi nezaregistrovali prvky podpory prodeje (Vlastni zpraco-

vani)
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Rozdily mezi GspéSnosti pouziti prvkll podpory prodeje a uskuteénénym ndkupem v pro-
dejn¢ Sklizeno Josefska a Sklizeno Lisen autorka pfipisuje dvéma vécem. Prvni z nich je
pramérna doba, kterou zde zdkaznici stravili. Na Josefské totiz primérna doba stravena na
prodejné Cini Ctyfi minuty a Ctyficet sekund, zatimco v Lisni jsou to tfi minuty a tficet osm
sekund. Podle autor¢ina nazoru, se totiz s del$i dobou stravenou na prodejné zvysSuje i moz-
nost zaznamendni podpory prodeje a tak i uskutecnéni impulsivniho nakupu. Druhym moz-
nym divodem tohoto rozdilu muze byt nespravné umisténi POP nastroju a jejich maly pocet.
Jak totiz ukazuje heatmapa prodejny, zobrazend v nasledujici kapitole, tfi ze Ctyt zde vyuzi-

tych POP nastrojli jsou umistény na mistech s velice malou frekvenci vyskytu zédkazniku.

7.2.2 Zaznam pohybu zikazniki - Heatmapa

Soucasti pozorovani na prodejnach bylo i vytvofeni tzv. heat mapy pro kazdou z prodejen.
Autorka zaznamenavala pohyb zdkaznikl po prodejné do pfedem piipravené¢ho formulare
s pudorysy prodejny. Mapa znéazoriiuje, na kterych mistech v prodejné, se zakaznici vysky-
tuji nejcastéji, a kudy naptiklad viilbec neprochézeji. Pro znazornéni frekvence vyskytu za-
kaznikl byla pouzita barevna Skala, kde Cervend barva znamena frekvenci vysokou a modra
naopak nizkou. Pudorys prodejny byl rozd€len do stejné velkych ¢tvercovych blokt, do kte-
rych byl nasledné zaznamenavan pohyb zakaznikl. Mistu kudy zédkaznik jen prosel, byl udé-
len jeden bod a mistu kde se zastavil, naptiklad u regélu, byly ptidéleny dva body. Po secteni
téchto bodii, vznikl podklad pro tvorbu heatmapy. K jejimu vytvoteni vyuzila autorka online
nastroj Plotly (PLOTLY, 2016), ktery po zadani ptislusnych dat vygeneroval graficky vy-
sledek s frekvenci pohybu. Ke kone¢nému grafickému upraveni heatmapy vyuzila autorka

dalsi online aplikaci s ndzvem Canva (CANVA, 2016).
Prodejna Sklizeno LiSen

Heatmapa prodejny Sklizeno — LiSen v prvni fadé potvrdila autoréin pfedpoklad, ze nejveétsi
frekvence vyskytu zakazniki bude pravé u pokladny. Druhym nejfrekventovangjsim mistem
byl v souladu s autor¢inym oc¢ekavanim regal s pecivem, kde se vSak nevyskytuje zadny
z prvkt POS. Celkove¢ se ukazalo, Ze mista s prvky POS jsou na tom, co se tyce frekvence
nejhiife. Vyjimkou je zde jen pokladni displej. Pozorovani také ukazalo, Ze vétSina navstev-
nikl, nezavisle na tom ¢i nakoupi nebo ne, ¢i vi jiz od zacatku, pro co do obchodu piisla,
obejde témét celou prodejnu. Hned u ptichodu do prodejny zaboc¢i doprava a projde kolem
regall stojicich uprostted az do zadni ¢asti, odkud pokracuje druhou stranou kolem chladi-

ciho pultu az k pokladnég. Zde se tedy naskyta majiteliim prodejny velka ptileZitost zdkaznika
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zaujmout. Misty s nejmensi frekvenci jsou v LiSeniské prodejné regal s vinem a nasledné

misto se stolky a lavici, kde se také nachazi pult se zakusky.

Sklizeno - Ligen

Pecivo

Maso

Miécné vyrobky

Cukrovinky

= Pastiky
Obilniny | Zavarenin

Zelenina @
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Uzeniny | Syry | Maso

©

(L)~ stojanky na letaky
(P) - pokladni displeje
(1) - infolista
(W) - wobler

40
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Obrazek 5 Heatmapa Sklizeno Lisent (Vlastni zpracovani)

Prodejna Sklizeno Josefska

I pro pomérné vétsi prodejnu na ulici Josefska plati zjisténi, Ze nejfrekventovanéjSimi misty

jsou zde pokladny a koSe s pec¢ivem. Lidé v pfedni ¢asti prodejny krouzi kolem peciva a vice

se po prodejné rozhlizi, n¢ktefi jen obejdou pecivo a odchazeji. Jak ukazuje heatmapa, v

zadni casti prodejny je frekvence pohybu zakazniki mensi a to i piesto, ze se zde nachazi

chladici pult s uzeninami a syry. Nejvétsi frekvenci zde opét ma regél s pecivem, frekvence

zde jiz neni zdaleka takova jako v pfedni Casti. Co se tyce prvkli POS, nejvétsi potencial

maji tedy v této prodejné pokladni displeje. Autorku piekvapilo, jak malych vysledki do-

séhla cast prodejny s ochutnavkou.
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Sklizeno - Jozefska
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Obrazek 6 Heatmapa Sklizeno Josefska (Vlastni zpracovani)

7.2.3 Nedostatky pfi provedeném pozorovani

Autorka si je pln€ védoma nedostatki, které maji jednotlivé ¢asti jejiho vyzkumu. Hlavnim
faktorem, ktery vysledky ovliviiuje je v tomto ptipad¢ zajisté pocet pozorovanych zakazniki.
Aby bylo dosazeno relevantnich a piesnéjSich vysledku, bylo by nutné rozsifit vzorek pozo-
rovanych zékaznikll a pozorovani nékolikrat zopakovat a ménit zaroven dny v tydnu. Au-
torka predpoklada, ze data by se mohla zajimavé odliSovat napiiklad v patek a v dobé vi-
kendu. Idealni by také bylo vyuzit k vyzkumu digitalni technologie, které by autorce dovolili
presnéjsi zaznamenani hodnot pro tvorbu heatmapy a nedalo, zaroven by byly zajiSténo auten-
tické chovani zakaznikl. Pfitomnost vyzkumného pracovnika, at’ uz se snazi ptisobit sebepiiro-

zengji, mize byt pro ostatni neptijemna.

7.3 Mystery shopping

Aby autorka mohla zhodnotit uroven osobniho prodeje a kvalitu poskytovanych sluzeb, zvo-

lila vyzkumnou metodu mystery shoppingu. Aby ovéfila plnéni pracovnich standardd, ko-
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munikacni schopnosti prodejce a jeho prodejni drive, zvolila scénaf, pii kterém pfijde za-
kaznik s prodejcem nejvice do kontaktu a vybizi se zde pouziti crosselu. Scénarem nakupu
byla koupé dobrého a kvalitniho syra k vinu, na posezeni s piateli. Jeden z provedenych
mystery shoppingti provadéla Zena druhy muz. Autorka se nedomniva, Ze by to mélo na

vysledky vyzkumu vliv.
Mystery shopping — Prodejna LiSen

Mystery shopping na prodejné v Lisni prob&hl dne 18. 4. 2016 v 10:30. Mystery shopperem
(dale jen MS) byla v tomto piipadé Zzena ve véku 46 let. MS byla pii v chodu do prodejny
privitana, ale oznacila pozdrav jako neupfimny a ledabyly. V dobé¢ jejiho pobytu v prodejné
se zde pohybovaly dvé zaméstnankyné, byla jedinym zakaznikem, az pii placeni vesla do
prodejny dalSi Zena. Tu obsluha nepozdravila viibec. MS si nejdfive prosla prodejnu, aby
mela moznost zhodnotit, zda je prodejna uklizend, regaly porovnané a zbozi doplnéné. Tuto
poznatky hodnoti spiSe negativné. Popisuje, Ze prodejna sice byla Cista, ale v regalech se

misty vyskytovala prazdné mista nebo papirové krabice.

Poté MS ptistoupila k pultu se syry a ¢ekala na obslouzeni. Vzhledem k tomu, ze byla na
prodejné jedina, dostalo se ji okamzZitého obslouzeni. Prodavacka byla mladé Zena ve véku
23-25 let, méla na sobé tmavohnédou zastéru s firemnim logem Sklizeno, pod ni méla tricko
neutralni barvy. Nebyla oznacena visackou. MS méla pocit, jako by prodavacka pouze plnila
povinnost, ale nebyla pfili§ vstficnd, neusmivala se, az po chvili komunikace s MS se jeji

projev zlepsil a zacala byt ochotna.

Kdyz MS piistoupila k pultu, zeptala se prodavacka ledabyle, ,,Co to bude?*, MS odpove-
déla, Ze by si chtéla koupit néjaky dobry syr k vinu, ale nevi jaky. Nasledovala dlouha od-
mlka, kterou MS pochopila jako neochotu prodavacky ji poradit. Poté se vSak zeptala, jaky
druh syra by zékaznice chtéla ,,Kravsky, kozi, ov¢i?*. Na to MS odpovédéla, Ze kravsky a
prodavacka ji zacala vyjmenovavat nabidku syrit z kravského mléka. Nepolozila ji vSak
otazku, zda MS preferuje syr starSi nebo mladsi, ¢i ochuceny nebo neochuceny. Misto toho
ji vak zacala davat syry ochutnat. Takto MS ochutnala kolem 5-6 syra az se pro jeden z nich

rozhodla. Jako argument uvedla prodavacka, pouze to, Ze ji nabizeny syr chutna.

Poté co si MS vybrala a ¢ekala, az prodavacka syr zabali, ji nebyl nabidnut Zadny druh cros-
sellu. A to navzdory tomu, ze MS jasné tekla, k jaké ptilezitosti syr potiebuje. Prodavacka

ji timto zpuisobem mohla nabidnout naptiklad olivy, vino, pe¢ivo nebo né&jakou z uzenin.
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Nem¢la vSak snahu nabidnout ji ani jedno ze zminénych. Toto tedy MS hodnoti velice ne-

gativné, protoze fikd, ze by si rada koupila i néco jiného, nez kvili ¢emu pfisla.

Cely nékup trval okolo 4 minut. MS jej hodnoti spiSe neutralné, prodavacka byla zpocatku
odméiena a az u konce nakupu by se dala oznacit za milou. Pozitivni pocit piinesl MS hlavné

velky vybér syrti a moznost ochutnani.

Rozlouc€eni probéhlo znovu nedikladné, po zaplaceni odbyla prodavacka MS s frazi ,,na-

shle®, aniz by se na ni usmala nebo ji poptala hezky den.
Mystery shopping — Prodejna Josefska

V utery 19. 4. 2016 probéhl mystery shopping na prodejné Jozefska. Aby byly oba nakupy
porovnatelné, prob¢hl i tento mezi desatou a jedenactou hodinou dopoledne. Mystery shop-
perem byl v tomto piipadé muz ve véku 24 let. Vzhledem k velikosti prodejny, zde bylo
pfitomno asi 6 zaméstnanct, MS zaznamenal dva v piedni ¢asti u pokladen, dva za pultem
S uzeninami a syry a dva se pohybovali po prodejné. MS se tim padem dostal do kontaktu se

dvéma prodavackami.

Pti ptichodu do prodejny byl MS pfivitan. Pozdrav hodnoti kladné, 1 pfes to, ze na prodejné
byli jini zakaznici, byl pozdrav mily. MS hned zamifil k pultu se syry. Za nim se nachazely
dveé zaméstnankyné. Vyckal, az bude osloven, coz nasledovalo hned, jakmile k pultu dorazil.
MS popisuje prodavacku jako zenu ve v€ku 20-25 let, ptijemného vystupovani, ptatelskou.
Bylo oblecena do pracovniho dresscodu, stavajici ho z oranzového tricka a hnéd¢ firemni
zastéry Sklizeno. K ni méla pfipnutou visacku s népisem ,,zacatecnik®. Druha prodavacka

byla po celou dobu ndkupu otocend k MS zady a omyvala pracovni nastroje.

Zena ho pozdravila a polozila mu obligatni otazku ,,co to bude?*. Kdyz odpovédél, Ze by
chtél néjaky syr k vinu, zeptala se ho, jaky druh syra by si ptéal a nabidla mu syry z kraviho
koziho a ov¢iho mléka. MS odpovédel, Ze preferuje syr kravsky, prodavacka tedy polozila
dalsi otazku ,, Chcete spiS bylinky?*. Poté co MS odpovédél, uz mu jen nabidla na vybér asi
z 5 syru, kdyz si jeden vybral, na jeho podporu pronesla ,,ten je dobry*, coz by se dalo hod-
notit jako argumentace. O crosseling se nepokusila, i kdyz to, Ze ji MS zdé€lil Ze chce syr
K vinu, ji k tomu pfimo vybizelo. Kdyz prodavacka syr zabalila, predala jej MS a mile se

S nim rozloucila.
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MS se poté piesunul v pokladné v ptedni ¢asti prodejny. I zde ptiSel okamzité na fadu. Za-
meéstnankyné, kterd se na pokladné pohybovala, mé¢la chladné a strohé vystupovani. Nevé-
novala MS ani pohled, pozdravila ho, sdélila mu ¢astku a pak se v rychlosti rozloucila. MS
ji popisuje jako tmavovlasou zenu ve véku 23-26 let, odénou do firemni uniformy, byla

oznacena visackou se jménem, ale MS si jej v rychlosti s jakou byl obslouzen, nev§imnul.

MS celkové nakup hodnoti spise kladn€, prodejna byla Cistd, nevSiml si Zadnych prazdnych
nebo neporovnanych regalti. Jenom sem tam byla mezi zbozim prazdna mezera. MS si vSak
vsiml neuspotadanych cenovek pod produkty. Celkove byl vSak piekvapeny jak rychle cely

mystery shopping probéh, vse trvalo maximalné 3 minuty.
Shrnuti

Cilem mystery shoppingu bylo odpovédét na druhou vyzkumnou otazku a to zda ovladaji
prodejci na vybranych poboc¢kach prodejni techniky a dovednosti. Prodejna v Lisni dosahla
celkového hodnoceni 71 % a prodejna na Josefské 69 %. Ackoli vysledky formulart ukazuji
vysoka procenta, autorka mé k chovani zaméstnancti prodejen vytky. Co se tyce piivitani a
obchodniho jednani, maji ob¢é prodejny jisté rezervy. Obsluha sice zdravi a louci se, ale
forma pozdravl by mohla byt na vyssi Girovni. V takto malych prodejnéach, kde zaméstnanci
nepracuji pod velkym tlakem a v fetézci, ktery navenek plisobi velice pratelsky, pozitivné a
usluzné, by bylo vhodné pozivat osloveni delsi, které d4 najevo zajem o zakaznika. Co se
tyka otdzek ke zjisténi potieb, u obou ptipadl se prodévajici snazili polozit alespoini n¢jaké a
zjistit tak potieby zakaznika. Za pfedpokladu, Ze neni jejich cilem prodat konkrétni syr a
cht&ji zakaznikovi pomoci, mély by mu nabidku podrobné popsat a vysvétlit mu jaké ma
moznosti. Oba MS mluvili o tom, Ze nabidka syru, ale nejen téch, je v prodejnach opravdu
velka a je tak slozité se v ni orientovat a vzhledem k tomu, Ze prodejny Sklizeno nejsou
Z autor¢ina pohledu zatim zdkazniky vnimany jako normélni obchody s potravinami, radi

uvitaji zkuSenou radu, kterd jim vSe objasni.

Negativné bylo MS hodnoceno ne pfili§ milé chovani zaméstnankyné v LiSni a jedné ze
zamestnankyn na Josefské. Navzdory tomu, ze ani na jednu z nich netlacil Cas a nebyli
zrovna ve stresu, bylo jejich chovani chladné a odmétené. V ¢em se mystery nakupy lisily,
bylo nabidnuti ochutnani syri. MS, které toto nabidnuto bylo, to piekvapilo a hodnoti to

velice kladné&, zatimco druhy MS to postradal.
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Autorka si uvédomuje, Ze pro ziskani relevantnich a ptesnéjSich vysledkt, je potieba
mystery shopping zopakovat, ménit pfi tom mystery shoppery i denni dobu vyzkumu, to
vSak nebylo z hlediska Casovych ani finanénich moznosti mozné.

Vliv na provedeny mystery shopping mohlo mit v prodejné na Josefské i to, Ze prvni proda-

vacka byla zrovna zauCovana, ale navzdory K tomu byl jeji vykon velice dobry a srovnatelny

s prodavackou z Li$n¢.
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8 NAVRHY NA ZLEPSENI

Cilem této kapitoly, je piijit s navrhy a doporucenimi pro zkoumané prodejny Sklizeno. Bude

tak provedeno na zakladé provedenych vyzkumu.

8.1 Osobni prode;j

Pii vyzkumu provedeném v tomto ptipad¢ metodou mystery shoppingu, autorka zjistila, ze
personal obou prodejen postrada nadseni a snahu prodavat. Proto je prvnim autor¢inym na-
vrhem, vytvofeni jednoduchého bonusového systému pro zaméstnance, ktery je bude moti-
vovat, predevsim k crosselingu a k celkové vétsi aktivité a ochoté pti komunikaci se zakaz-
nikem. Jednou z moZnosti je provadét pravidelné mystery shoppingy, které budou zamést-
nance motivovat a kontrolovat zaroven. Ten zakaznik, ktery v této formé, jakéhosi testu do-
sahne nejvyssich vysledkd, mize pak byt zaméstnavatelem naptiklad finanéné¢ odménén.
Aby vSak mohli byt zdkaznici hodnoceni, musi pro né byt nastavena jasna pravidla, kterymi

se budou muset fidit.

Co se ty¢e prodejny Sklizeno Lisen, vyzkum ukazal, Ze zaméstnanci nejsou k zakazniktim
dostate¢né, pratelsti, mily a uctivi. To dle autor¢ina nazoru vyznamné ovliviiuje to, jak za-
kaznici prodejnu hodnoti a zda se do ni radi vraci. Navrhla by tedy zdej$imu vedeni tadné

proSkoleni zamé&stnanct a vytvoreni pracovniho prostfedi, které jim bude pfijemné.

Pfi pozorovéni na prodejné Sklizeno Josefské autorka zaznamenala tuto situaci: zékaznik si
piisel koupit oblibené $kvarky, ale momentalné byly vyprodané. Z jeho chovani bylo patrné,
Ze ma rad presné tento vyrobek od konkrétniho dodavatele. Prodavacka se mu omluvila, ale
tim komunikaci ukoncila. Podle autorky, by vSak bylo ptihodné, aby prodavacka zékazni-
kovi poskytla konkrétni informaci, o tom v jaky den a denni dobu jim zbozi od tohoto doda-
vatele chodi, a vybidnout ho, aby si pro zbozZi ten den pfiSel. To mu dé najevo, Ze se mu
prodavac chce zavdéCit a bude mit pocit individuélniho pfistupu. Zarovei tak miize prodejna

lehko naucit zdkazniky chodit pravidelné pro jejich oblibené potraviny, kdyz jsou Cerstvé.

8.2 Podpora prodeje

Co se tyce obou pozorovanych prodejen ma autorka hned nékolik doporuéeni. Prvnim z jich
je obcasné vyuzivani cenovych pobidek nebo multipackii. Autorka si uvédomuje, Ze se tato
strategie neshoduje pftilis$ s filozofii spole¢nosti, domniva se vSak, ze obCasné akce, by mohly

zékazniky motivovat k vyzkouseni novych produktti. Druhé doporuceni se tyka samotného
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umisténi POP prostiedkil. Jak ukazaly vytvoiené heatmapy velké mnozstvi POP prostfedka
je umisténo v mistech s velice malou frekvenci pohybu zakaznikl. Bylo by vhodné vyuzit
mist kde se zdkaznici pfirozen¢ nejvice pohybuji a zastavuji k umisténi nékterého prvku
POP, ktery by tak potencial tohoto mista jesté zvétsSil. Naptiklad co se tyce okoli pokladen,
doporucila by autorka vystavovat v jejich blizkosti zbozi, které si mohou dat zakaznici jako
svacinku nebo zde propagovat novinky v sortimentu. Vzhledem k tomu, ze koncept Sklizeno
si nezaklada na kvantité, ale kvalit¢, mohou si prodejny dovolit prodlouzit dobu kdy je za-
kaznik obsluhovén a vyuzit prostor u pokladny naptiklad k umisténi ochutnavky. Prodejny
by se také mély zaméfit na smyslovy marketing a to predevsim co se tyce Cichu. Jelikoz
vyzkum ukazal, Ze je v prodejnach velky zajem o pecivo, bylo by vhodné tuto skute¢nost

podpofit a vyuZzit ji. Pomoci viini, by také bylo mozné podpofit prodej zde prodavané kavy.

V prodejné Sklizeno LiSeni by pak autorka doporucila vyuzivani ochutnavek. Je totiz toho
nazoru, ze spolecné s dobrym osobnim prodejem muze byt skvélym nastrojem k piiméni

zakaznika k impulsivnimu nakupu.

Pro prodejnu na ulici Josefkd mé autorka doporuceni tykajici se uspofadani prodejny. To ji
totiz ptislo nelogické. Vyvarovala by se napiiklad, umistovani ovesnych a ovocnych ty¢inek
na tfi rizna mista v prodejné, natoz pak, umisténi nékterych z nich na mista jako odkladaci
Cast pultu s uzeninami a mase. Bylo by vhodné dat vSechny potraviny z této kategorie do
jednoho regalu a zaroven je vystavovat naptiklad u pokladen. To stejné se tyka naptiklad
peciva, které je vystavovano na dvou mistech prodejny a pfitom je u regalu v zadni ¢asti

daleko mensi frekvence vyskytu zédkaznikd.

Celkovym doporu¢enim na zavér, které plati pro vSechny prodejny spole¢nosti Sklizeno, je
navazani hlubsi spolupraci s dodavateli, co se tyce propagace jejich vyrobki. Autorka si
uvédomuje, Ze se ve veétsiné ptipadil jedna o malé, nékdy 1 domaéci firmy, avSak i takto velka
firma ma vizudlni identitu a pfichazi s novinkami, coZ ji ddva moZnost zapojit se do detail
marketingu svého dodavatele. Tim se mohlo ptfedejit jednotvarnosti POP ndstrojti vyuZziva-

nych Sklizenem, ktera prameni pravé z toho, ze naprosta vétsina z nich, je z dilny Sklizeno
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ZAVER
Cilem prace bylo zanalyzovat pouziti prvka podpory prodeje, kvalifikovanost personalu a
chovani navstévniku fransizového fetézce s kvalitnim jidlem, Sklizeno. Soucasné autorka

porovnavala nové otevienou prodejnu s prodejnou jiz zabéhnutou. Za Gcelem ziskani infor-

maci, které méli byt zakladem pro doporuceni

Hlavnim ucelem préace bylo ziskané vysledky vyhodnotit a na jejich zékladé¢ navrhnout
mozné postupy ke zlepseni in-store komunikace prodejen a také prodejnich technik zamést-
nancl. Vyzkumem bylo pozorovani zdkaznikii na prodejné, analyza pouzitych prvki pod-

pory prodeje a mystery shopping.

Vyzkum ukézal, Ze v obou prodejnach, je vétSina prvktt POP umistnéna nespravné a ma
velmi maly vliv na nakupni chovani zakaznikt. Vysledky provedeného mystery shoppingu
ukazaly, ze uroven osobniho prodeje je uspokojujici, avSak v oblastech jako je tah na branku

¢i celkovy dojem, kterym zde obsluha piisobi, ma jisté rezervy.

Proto autorka v kapitole ,,Navrhy na zlepSeni* uvadi moznosti, jak by se tyto zjisténé nedo-
statky daly napravit. Navrhy se tykaji pfedevsim zavedeni motiva¢niho programu pro zékaz-
niky a vyuzivani POP nastrojii. Autorka si vSak uvédomuje, ze zjisténé vysledky by mohli
byt kvalitngjsi, kdyby bylo pozorovani provedeno na vétSim vzorku zakaznik a mystery

shopping by byl provadén skrze skrytou kameru.

Vzhledem k tomu, Ze zijeme v dobé&, kdy se vSe kolem nas neustale vyviji, je tieba snazit se drzet
s dobou krok a nezakrnét. Prodejny si musi uvédomit, ze zakaznici vyzaduji velkou kvalitu slu-
zeb a touzi po individualnim ptistupu. Co se tyce zdravého zivotniho stylu, je si autorka jista, ze
se z n¢j v poslednich letech stava vétsi a vetsi trend a zadjem o néj stale poroste, je tedy potieba
se poptavce prizpusobit. Zakaznici si zaCinaji jeho dulezitost uvédomovat a zajimaji se o n¢j, je

tedy né€j na prodejcich aby toho vyuzili.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
MS Mystery Shopper
POS  Point of sale

POP  Point of purchase
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PRILOHA PI: VYSLEDKY POZOROVANI NA PRODEJNE —

SKLIZENO JOSEFSKA
10 | ok | s Vs;ncl)asl 3 uskuteénil se nakup | impulzivni nakup | dalsi zakaznici
1. 1 8:34:00 1 1 2 6
2. 1 4:25:00 1 1 2 7
3. 1 10:55:00 1 1 1 5
4, 2 3:40:00 2 1 2 4
5. 1 5:14:00 2 1 2 5
6. 1 8:19:00 1 1 1 6
7. 1 3:22:00 2 1 2 7
8. 2 2:34:00 1 1 1 8
9. 1 5:36:00 2 1 2 8
10. 1 8:10:00 1 1 2 10
11. 2 2:07:00 2 2 2 7
12. 1 7:13:00 1 1 2 6
13. 2 2:54:00 1 1 2 4
14, 1 9:30:00 2 1 2 7
15. 1 5:30:00 1 1 2 6
16. 2 5:26:00 1 1 2 5
17. 1 3:40:00 2 1 2 9
18. 1 3:52:00 2 1 2 7
19. 1 0:32:00 2 2 2 5
20. 1 2:59:00 2 1 2 6
21. 1 1:46:00 2 2 2 8
22. 1 6:50:00 1 1 2 9
23. 1 0:24:00 2 2 2 6
24, 1 1:52:00 2 2 2 4
25. 1 3:01:00 1 2 2 7
26. 1 6:30:00 1 1 1 10
27. 2 5:00:00 2 1 1 5
28. 2 1:53:00 2 1 2 6
29. 1 1:21:00 2 1 2 3
30. 1 7:11:00 2 1 1 4
31. 1 11:44:00 1 1 1 11
32. 1 6:55:00 2 1 1 9
33. 1 1:45:00 1 1 2 5
34. 1 0:21:00 2 2 2 6
35. 1 3:48:00 1 1 1 4
36. 2 1:06:00 2 2 2 9
37. 1 4:20:00 1 1 1 12
38. 2 5:42:00 2 1 1 10
39. 1 0:13:00 2 2 2 4




40, 1 11:30:00 1 1 2 7
41, 2 1:46:00 2 1 2 6
42, 1 1:23:00 1 2 2 10
43, 1 1:39:00 2 2 2 3
44, 2 6:09:00 1 1 1 5
45, 1 6:39:00 2 2 2 7
46. 1 9:03:00 1 1 1 5
47, 1 4:55:00 2 1 2 7
48, 2 6:31:00 1 1 1 3
49, 2 1:25:00 2 2 2 6
50. 1 7:36:00 1 1 1 8




PRILOHA PII: VYSLEDKY POZOROVANI NA PRODEJNE —

SKLIZENO LiSEN
D h[io-’ = vsimal si POS | uskutecnil se ndkup impulzivni nd- | dalSi ’Zé‘kaz-
avi |cas kup nici
1. 1 1:48 2 1 2 2
2. 1 1:26 2 1 2 2
3. 1 8:00 1 1 2 3
4. 1 6:21 2 1 2 0
5. 2 11:10 2 1 2 3
6. 1 1:21 2 2 2 0
7. 1 0:54 2 1 1 1
8. 1 1:24 2 1 2 0
9. 1 2:34 2 1 1 1
10. 1 8:38 1 1 1 0
11. 2 2:40 2 1 2 3
12. 1 0:22 2 2 2 1
13. 1 1:40 2 2 2 0
14, 1 3:42 2 1 2 0
15. 1 1:30 2 1 2 0
16. 1 2:27 2 1 2 0
17. 1 0:22 1 2 2 0
18. 2 1:29 2 1 2 1
19. 1 4:49 1 1 2 1
20. 2 3:20 1 1 2 1
21. 1 4:20 2 1 2 0
22. 1 0:50 2 1 2 0
23. 1 9:26 2 1 2 0
24. 1 6:59 1 1 1 0
25. 2 0:57 2 1 2 0
26. 2 3:18 2 1 2 1
27. 1 1:43 2 2 2 3
28. 2 3:51 2 1 1 S
29. 2 3:39 1 1 1 0
30. 2 1:28 2 1 2 1
31. 1 0:53 2 2 2 1
32. 1 2:45 2 1 2 0
33. 1 3:20 2 1 2 0
34, 2 1:13 2 1 1 0
35. 1 2:11 2 1 1 0
36. 1 7:00 1 1 1 2
37. 1 5:54 1 1 2 2
38. 2 3:58 2 1 2 2
39. 1 5:07 2 1 1 3




7:53
8:39
5:19
0:57
2:40
5:01
6:43
2:36
4:12
3:12
0:12

40.
41.

42.

43.

44.
45.

46.

47.

48.

49.

50.




PRILOHA P I1I: FORMULAR MYSTERY SHOPING

Zakladni informace vyzkumu
Datum navstévy

Adresa

Mésto

Cas navstévy

19.4.2016
Josefska 14
Brno

10:30

Hodnoceni

celkem

privitani/obchodni jednani
zjisténi potreb
vyhodnoceni otazek

tah na branku

nabidka Feseni

Osobni pocity a domnénky
Interiér/exteriér

Téma navstévy:

body max. hodnoceni

Informace o prodejci:
Jméno pracovnika

Pohlavi pracovnika
Volny popis

110 160 69%
55 60 92%
10 10 100%
10 20 50%
5 20 50%
10 20 50%
5 10 50%
15 20 75%
Ndakup syru k posezeni s prateli
20-25 let
ZacateCnik
Zena

jmenovka, pracovni dresscode, mila, pfi-
jemna,pratelska

Informace o prodejci:
Jméno pracovnika

Pohlavi pracovnika
Volny popis

PFivitani/obchodni jednani

23-26 let

Nezndmé

Zena

jmenovka, pracovni dresscode, bez Zivota, stroha
komunikace

Kolik bylo ¢ekajicich zakaznik(

Usmév ano/ne Ne 10/5

Oc¢ni kontakt pfi jednani ano/ne Ano 10/5 10
Spravna rec téla a gestikulace ano/ne Ano 10/5 10
Cekaci doba méné nez 3 minuty ano/ne Ano 10/5 10
Klient byl pfi vstupu na pobocku pfivitan ano/ne Ano 10/5 10
Prodejce se na konci jednani rozloudil ano/ne Ano 10/5 10
Zjistovani potieb:

Pracovnik nabidl radu/pomoc ano/ne Ano 10 10



Zaznamenejte vSechny dotazy ke zjisténi
potreb

Dotazy: Jaky druh syru byste si pral? Mame
kozi, kravi, ovCi? Chcete spi$ bylinky?

Vyhodnoceni otazek:
5 a vice otdzek (20) 0
4 otazky(15) 0
3 otdazky (10) X 10
2 otdzky (5) 0
0-1 otazek (0) 0
Nabidka feseni - hlavni téma:
Prodejce zdlraznil benefity produktu ano/ne Ne
Byl nabidnut crossell ano/ne Ne 5 0
Ten je
Argumentace pro nabidnuté feseni: dobry.
Tah na branku:
Snaha prodejce uzavfit obchod nazor MS: Sle¢né bylo
jedno, jaky syr si kou-
pim. Neptala se ani na
jakou prilezitost by se
mél hodit, ani na chu-
tové preference. Cas ji
netladitl, nikdo za
mnou ve fronté nebyl.
20 5
Jak prodejce vyjadioval tah na branku? Nijak
Osobni pocity a domnénky:
Jste presvédcena, Ze byste si produkt ano/ne Ne
skutecné poridila?
10/5 5
Interiér/exteriér
Plakaty s aktualnimi produkty ve vylohach  ano/ne Ano 10
Stojany s letacky (info o novinkach) ano/ne Ano 10






