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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se bude zabyvat specifiky a ucinnosti komunikace vizualnich pro-
sttedk podpory prodeje. Mezi tyto prostfedky patii hlavné vystavky, tedy POP/POS pro-
sttedky. V ramci praktické casti bude provedena prizkumné sonda formou asistovanych
nakupti, béhem které budou pozorovany reakce respondentll na vystavky a jak se témito

prostiedky nechali ovlivnit.

Kli¢ova slova: podpora prodeje, maloobchod, merchandising, POP/POS prostredek, asisto-

vany nakup

ABSTRACT

This bachelor thesis will be about the specificis and efficiency of the communication of
visual means of sales promotion. POP/POS displays belong among these means. In the
practical part will be conducted an exploratory probe. This probe will have a form of an
assisted purchases. There are two things which will be watched during this purchases - a
respondent's reactions to the POP/POS displays and the way of how the respondents are

influenced by these displays.

Keywords: sales promotion, retail, merchandisisng, POP/POS displays, assisted shopping
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UvVOD

Téma této bakalaiské prace zni Specifika a G¢innost komunikace vizualnich prostfedka

podpory prodeje. Prace bude rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou.

Teoreticka Cast prace se bude zabyvat roli podpory prodeje v komunikacnim mixu, jaké
jsou jeji odlisnosti od dal$ich nastroju, jak se déli a jaké ma typy. Jedna kapitola se bude
veénovat ¢lenéni a ndzvoslovi podpory prodeje, protoze bude dilezité v praktické ¢asti. Po-
sledni kapitola bude vénovana nakupnimu chovani, protoze to je piimo ovlivnéno podpo-
rou prodeje a je kliCové pro vypracovani pruizkumné sondy v praktické casti. Hlavnimi

autory budou Foret, Tellis a Vysekalova.

V druhé ¢asti prace budou shrnuty provedené pruzkumy V oblasti vnimani a G¢innosti vi-
zualnich prostiedki podpory prodeje neboli vystavek. Vyznamnym zdrojem téchto dat

budou webové stranky asociace POPAI CE, ktera se touto tématikou podrobné¢ zabyva.

Zaveérecna kapitola se bude vénovat prizkumné sond¢, v ramci které budou Vv konkrétni
prodejné Penny Marketu provedeny asistované ndkupy, béhem niz bude na dvou skupinach
zkouméno ndkupni chovani a vnimani vystavek. V kazdé skupiné budou ctyii respondenti,
dohromady tedy bude provedeno osm asistovanych nadkupt. Vysledky poté budou zpraco-

vany jak v ramci jednotlivych skupin, tak jako komparace obou skupin dohromady.

Cilem této bakalarské prace je na zaklad€ teoretickych poznatkli vypracovat prizkumnou
sondu, a diky ni zjistit, jak respondenti reaguji na vizudlni prostiedky podpory prodeje.
Jejim ucelem je navrhnout efektivni vylepSeni jiz pouzivanych prostiedkl pro dvé zkou-

mané skupiny pro konkrétni prodejnu Penny Marketu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

. TEORETICKA CAST
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1 ROLE PODPORY PRODEJE V MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACICH

Marketing je dnes jiz nedilnou soucasti strategii firem. Trh od jeho poc¢atku dodnes prosel
velkym vyvoje. Prakticky doslo k situaci, kdy nabidka vyrazné piedcila poptavku a nastala
nasycenost trhu. Pravé diky této nasycenosti stale roste vyznam marketingu, ktery poméha

vytvaret poptavku (Kotler, 2007, s. 42).

1.1 Marketingové komunikace

Marketingové komunikace tvoii spolu s produktem, cenou a mistem tzv. 4P marketingu,
neboli marketingovy mix. Mohou se také nazyvat komunika¢ni mix nebo propagace a patii
do nich vSechny prostiedky, které tvoifi komunikaci spolecnosti k zakaznikiim (Smith,
2000, s. 6).

Tradi¢né se propagace d€li na pét nastrojii: reklama, public relations, osobni prode;j, direct
marketing a podpora prodeje. Kazdy z nich je v né¢em odlisny. Reklama je brana jako pla-
cend a neosobni forma komunikace. Public relations maji za ukol vytvofit dlouhodoby
vztah s vefejnosti. Osobni prodej sazi na osobni komunikaci a direct marketing na adres-

nou komunikaci prostiednictvim dopisti a pozdé&ji maila (Foret, 1997, s. 55).

1.2 Podpora prodeje

Posledni ¢ast marketingovych komunikaci se zabyva tzv. podlinkovymi aktivitami. V po-
sledni dobé&, obzvlasté v dobé krize, jeji vyznam roste. Zékaznik totiz peclivé vybira, za
jaky produkt nebo sluzbu utrati penize a kromé ceny a kvality na néj pusobi také pfidana

hodnota zboZi.

Smith déli podporu prodeje do tii hlavnich ¢asti:
1) zékaznické akce — riizné soutéze, slevy, o kterych se zakaznik dozvi z produktu
2) obchodni akce — podpora v misté prodeje
3) akce pro prodejni tymy — kviili motivaci vlastnich zamé&stnancti

Podpora prodeje je na rozdil od reklamy zaméfena aZ na pozdéjsi faze nakupovani, tedy
konkrétni rozhodnuti a koupi. Jedna se o konecné ,,Stouchnuti, aby si vyrobek koupily
(Smith 2000, s. 262).
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2 DRUHY PODPORY PRODEJE

Podpora prodeje ma spoustu podob a forem. Riizné formy podpory prodeje maji i rtizné
cile. Existuji tii zakladni typy: podpora prodeje ve vztahu k zprostfedkovateliim, zakazni-

kiim a v misté prodeje. VSechny typy se mohou kombinovat a vzajemné¢ umocnovat.

2.1 Ve vztahu ke zprostiedkovateliim

Prodej 1ze podporovat nejen ve sméru k zakaznikim, ale i k obchodnikim. Podpora prode-
je ve vztahu ke zprostiedkovatelim ma vétsinou podobu dohod. Naptiklad cenové obchod-

ni dohody jsou takové dohody, kdy vyrobce snizi cenu produktu nabizenou maloobchodni-

v 7

chodni dohody.

Jinou formou spoluprace je spole¢na reklama. V ramci podpory prodeje je to situace, kdy

vyrobce nabidne maloobchodnikovi spoluti€ast na propagaci (napt. u hypermarketi).

Nedilnou soucésti dohody jsou schiizky. Ty musi byt pravidelné, a zucastnéné strany Se na

nich domlouvaji o dalsi spolupraci. (Pavlecka, 2008, [online]).

2.2 Ve vztahu k zakaznikim

Rozhodné bohatsi je ovsem nabidka podpory prodeje ve vztahu k zakaznikim. V tomto

ptipad¢ maji ov§em piiklady i hmatatelnou podobu.

Typickym ptikladem jsou kupdny, tady poukéazky od vyrobce, na kterych spotiebiteli nabi-
zi pti pouziti kuponu finanéni tisporu. Podobné jim jsou slevy, neboli snizeni ¢astky o urci-
tou ¢ast (napt. dovoz zdarma). Specifickym typem slevy je rabat, tedy sleva na zbozi dlou-

hodob¢ spotieby.

Ptipad, kdy se z ceny Zadna castka nesniZuje, ale za stejnou cenu dostane k zakoupenému
produktu néjaky déarek, se nazyva prémie.

Spojeni vyrobct je situace, kdy vice vyrobcti podporuje urcity druh zbozi.

Popularni a v posledni dob¢ hojné vyuzivanym nastrojem je program odmén. Podstatou je,
ze zakaznik sbira u urcité spolecnosti body, diky kterym ziskava vyrobky zdarma nebo

S vyraznou slevou.

Soutézivost v zakaznicich vzbuzuje loterie, kdy ve slosovani mohou vyhrat ceny. Nevyho-

dou nahodného losu je, Ze nelze loterii omezit jen mezi kupujici jedné znacky. Jinym pii-
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kladem je soutéz, zde mohou zucastnéni predem danym zptisobem zvysit pravdépodobnost

vyhry.

Dalsim oblibenym nastrojem jsou vzorky, tedy typ podpory prodeje kdy vyrobce poskytne

zakaznikovy zdarma nebo za symbolickou cenu vzorek produktu (Pavlecka, 2008, [onli-

nej).

2.3 'V maloobchodé

Sva specifika maji vztahy v maloobchodé. Zde plati nastroje popsané v bodé¢ 2.2, ale tyto

se tykaji spiSe daného obchodu.

Situace, kdy je po urc¢itou dobu snizena cena na produktu v dané prodejné, se nazyva sleva

nebo také vyprode;j.

Maloobchodnik mize zdkaznikim poskytnout dvojité kupony, to tehdy kdy ke zvySeni
hodnoty kupénu od vyrobce poskytne kupon vlastni. Pokud maloobchodnik nevyuzije vy-

robce jako prostfednika, hovofime o maloobchodnich kupénech.

Vyraznou emo¢ni roli hraji vystavky, neboli konkrétni vizualni prvky podpory prodeje, tzv
POP (Point od Purchase) prosttedky, které vyrazné ovliviiuji rozhodnuti o koupi (Pavlecka,

2008, [online]).
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3  UCINNOST PODPORY PRODEJE

Uginnost podpory prodeje se na rozdil od uéinnosti reklamy da méfit relativné snadno.
Vysledkem ovlivnéni je totiz samotny ndkup. Je ovSem slozité fict, ktery konkrétni nastroj
podpory prodeje zékaznika ovlivnil, protoze nejlépe pracuji soucasné a i zde funguje sy-

nergicky efekt (Tellis, 2002, s. 324).

Celkové maji nejvyssi efekt na zvySeni prodeje slevy z cen. OvSem ani ty nejsou vzdy je-
dinym zdrojem uspéchu a k maximalizaci uc¢innosti je vhodné je zkombinovat
S vystavkami nebo 0zndmenim o podpoie prodeje. Oznameni o podpoie prodeje, neboli

features, muze mit formu letaku nebo rozhlaseni v obchodé (Tellis, 2002, s. 325).

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, podpora prodeje je kratkodoba ¢innost, a proto i plisobeni
podpory prodeje nesmi trvat ptili§ dlouho. Pokud by nedochazelo k obménam typti, nebo
by napt. cenova sleva trvala pfili§ dlouho, zakaznik by si na ni zvykl. Poté by mohl reago-

vat negativné na op&tovné zvednuti ceny nebo odebrani bonusu.

Existuje ne¢kolik zakladnich faktorti, pomoci kterych lze ucinnost podpory prodeje méfit.
Tim hlavnim je samoziejmé zvySeni objemu prodeje. Dale je mozné zkoumat u zakaznikii
spontanni nebo podpoienou znalost znacky. Pocet lidi zapojenych do soutéze, vyplnénych

kuponi, pokud je takovy nastroj podpory prodeje zvoleny (Pavlecka, 2008, [online]).

DalSim zplsobem, jak zjistit i¢innost podpory prodeje je marketingovy vyzkum. Takovy
vyzkum miize byt bud’ kvalitativni, nebo kvantitativni. Zakladni metody vyzkumu jsou
pozorovani, dotazovani, experiment a analyza vécnych skute¢nosti. Pro Gi¢innost podpory
prodeje se nejcastéji vyuziva metoda experimentu, konkrétn€ nastroj o€ni kamery, neboli
zafizeni umoziujici monitorovani pohybu zraku. Vystupem z takovéhoto vyzkumu je tzv.
heatmapa, tedy mapa, na které jsou zvyraznéna mista, kam zrak respondenta zamifil nej-
Castéji. Podle toho se poté odviji cena umisténi na regalu (Vysekalova, Herzmann, Cir

2004, s. 33).
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4 VIZUALNI PRVKY PODPORY PRODEJE

Velkou ¢ast podpory prodeje tvofi jeji vizualni ¢ast. Tyto prvky jsou zafazeny do kategorie
v maloobchodé a maji za kol vizualné nalakat zakaznika k produktu a pozdéji k jeho kou-

pi. V Ceské republice se touto tématikou zabyvda POPAI CENTRAL EUROPE.

4.1 POPAI

Ukolem POPAI (acronym Point-of-Purchase Advertising International) je prezentovat
marketing v mist¢ prodeje (marketing at-retail) profesionalim. Jejim cilem je vytvofit ko-
munikaéni platformu pro vyrobce a dodavatele komunikaénich prostiedkl v in-store, pota-
dat odborné akce, realizovat priizkumy a celkové se starat o rozvoj marketingu vV miste

prodeje.

Ve svété vznikla POPAL jiz v roce 1936 v USA, prvni pobocka v Evropé 1988 a pobocka
pro stfedni a vychodni Evropu, ktera pusobi v Ceské republice, POPAI CENTRAL
EUROPE vznikla v roce 2001. V soucasnosti POPAI piedstavuje 1700 spole¢nosti ve 45
zemich (POPAI CE, 2012, [online]).

4.2 Nazvoslovi POS

V roce 2010 prob¢ehl projekt vedeny asociaci POPAI CE a jeho cilem bylo sjednotit nazvo-
slovi prosttedki POS/POP (Point of Sale, Point of Purchase) v maloobchodnim prostiedi.
Druhy vystavek jsou velmi riznorodé a v in-store komunikaci se POP prostfedkem muze
stat prakticky cokoli. Nasledujici vycet slouzi k uspotfadani téchto prostiedkli a sjednoceni
komunikace mezi zadavateli, agenturami a odpornou veiejnosti (POPAI CE, 2010, [onli-

nej).

4.2.1 Podlahové POP prostiedky

Podlahové POP prostiedky jsou jakékoli nastroje podpory prodeje, které jsou v maloob-

chodé spojeny s podlahou.

Prodejni stojany a displeje docasné (zkratka PS) jsou oznaCkované stojany s jednim dru-
hem produktu, které se daji umistit rizn€ po prodejné. Permanentni prodejni stojany a vit-
riny (PPS) oproti nim jsou v prodejné umistény aspon pul roku a nachazi se na nich rizné

druhy produktu stejné znacky. Mensi jsou A stojany (AS), které, jak jiz nazev napovida,
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jsou ve tvaru ,,A*“ a jsou umistény v tésné blizkosti produktu. AS mohou byt spojeny se

stojany na letaky nebo vizualy (SLV).

Stojany, které jsou umisténé na podlaze, ale mohou mit jakykoli tvar, jsou podlahové pou-
tace, neboli totemy (PP). Stojany, které jsou rozsahlé a maji zajistit masové vystaveni vy-
robkd, jsou paletové ostrovy a dekorace (PO). VEtsi nez PO jsou shop in shop displaye
(SIS), neboli regély s prvky znacky nebo vyrobkové tady, které vytvari maly obchodni

ostrov uvnitt prodejny.

Mezi podlahové POP/POS prostiedky patii i podlahova grafika (PG), kterd je natiSténa na
samolepici papir umistény na podlahu prodejni plochy. Prostfedky, na kterych nejsou zad-
né vyrobky, jsou piemosténi a reklamni brany (RB), které pfemostuji ulicku a prodejni

plochu.

Stolky nebo stanky, na kterych hostesky rozdavaji vzorky vyrobki, se nazyvaji promostol-
ky, promostanky nebo reklamni pulty (PMS).

Obrazek 1: Podlahova grafika

Zdroj: Centrum reklamy [online]

4.2.2 Regailové POP prostiredky

Regalové POP prostiedky jsou takové prostiedky, které jsou jakymkoli zptisobem ptipev-
nény k regalu.

Zékladnim typem jsou regalové délice a vymezovace (RD), které slouzi k fyzickému 1 op-

tickému oddéleni jednotlivych znacek. Podobné jsou cenovkové a dekoraéni info listy (IL),
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coz jsou oznaceni na okraji regall, jejz maji komunikovat vyrobek nebo cenu. Rozsitujici
jsou komplexni regalové dekorace (RD), které pomoci dekorativnich prvki v regéle zvy-

raznuji urcity sortiment vyrobku.
Regalove prostiedky, které jsou 3D jsou napiiklad parazitni displaye (PDS). PDS byvaji
pfipevnény k regaltim a slouzi k druhotnému prodeji znacek.

Na regale jsou drzaky vzorkli (DV) nebo rizné podavace (PO), které jsou Casto kombino-

vané s IL.

Prostfedky, které z regalu ,,tr¢i* jsou wobblery (WOB), které maji libovolny tvar a jsou
nejcasteji uchycené za spodni ¢ast regalu nebo regalové stoppery (RST), neboli potisténé
pruhy pripevnéné svisle nebo kolmo k regalu. Podobné jako WOB jsou reklamni vlajky

(RVL). Nad regaly se ty¢i tzv. TOP karty (TK) a reklamni véze (RV).

Cely regal ohranicuji dekorace regalovych cel (RG), které propaguji vyrobky umisténé na

konci nebo v ¢ele regalu.

Jako regalové POP prostiedky se mohou brat i drzaky letakti (DLK).

i —

Obrazek 2: Dekoracni info lista

Zdroj: autorka
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4.2.3 POP prostiredky k pokladnam a obsluZnym pultim.

Jak jiz oznaceni napovida, jednéa se o POP prostiedky, které jsou umisténé piimo u pokla-

den a rznych obsluznych pultt.

Na pokladné jsou umisténé pokladni a pultové displaye (PPD), tzv. paraziti s vyrobky. Na
PPD jsou vyrobky, které¢ jsou pfedmétem vysoce impulzniho nakupu. Mezi POP se pocitaji
i mincovniky (MN). I na prodejni pasy se umistuji polepy (PP). V prostoru u pokladny
jsou umisténé také stojany na letaky (STL). Poslednim POP prostiedky u pokladen jsou
délic¢e nakupti (DN).

Obrazek 3: Mincovnik
Zdroj: POPAI CE [online]

4.2.4 Nasténné POP prostiredky
Nasténné POP prostiedky jsou nastroje podpory prodeje, které jsou umisténé na zdi.

Jednim jsou poster ramy a reklamy (PRP), druhé jsou svételné reklamy (SR). SR mohou
byt interiérové nebo exteriérové, jedna se o elektrickou instalaci prezentujici text nebo gra-

fické sdéleni.
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Obrazek 4: Svételna reklama

Zdroj: POPAI CE [online]

4.2.5 Ostatni POP prostredky

Mezi takovéto prostfedky patii letaky (LT) umistované u inzerovaného produktu, samo-
lepky (SM), lepené nejCastéji na dvefe mrazicich nebo chladicich boxi, ndkupni voziky
(NV) i madla vozikd (MV).

Podobné podlahovym POP prostfedkiim jsou dekorace vstupni brany (VSB) a jim podobné
dekorace pruchozi brany (PB).

Dale sem patti vylohova a okenni grafika (OGR), zavésné poutace (ZP) zavésené ze stropu
prodejny, digital signage (DS), tedy LCD obrazovka umisténa v misté prodeje prehravajici

reklamni spoty a informacni terminaly a kiosky (ITR).
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Obrazek 5: Nakupni kosik
Zdroj: POPAI CE [online]
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5 NAKUPNI CHOVANI

Kazdy zakaznik je jedineCnou osobnosti se svymi z4jmy, schopnostmi a hodnotami. Kazda
osobnost také riizn€¢ vnima a pozoruje. Zakladnim ukolem vizualnich prvka podpory pro-

deje je upoutat zakaznikovu pozornost.

Proces nékupu Ize podle Vysekalové (2012, s. 49, 50) rozd¢lit do péti etap. Prvni je pozna-
ni problému, tedy uvédoméni si potieby. Poté nasleduje hledani informaci. Po porovnani
dostatku relevantnich informaci zédkaznik hodnoti alternativy. Jakmile si vybere produkt,

rozhodne se ho koupit. Na zavér provede vyhodnoceni nakupu.

5.1 Rozhodovani o nakupu

V rozhodovani o nadkupu hraje dilezitou roli fada faktort. Vyrazn€ ho ovliviiuji dusevni

vlastnosti spotiebitele, ale 1 druh ndkupu.

Nékup mize byt extenzivni, impulzivni, limitovany a zvyklostni. Extensivni nékup je ten,
kdy zékaznik neni rozhodnuty o ndkupu a aktivné vyhledava informace. Pti impulzivnim
nakupu nehraji pro spotiebitele relevantni informace velkou roli. Limitovany nakup je
zvlastni v tom, ze zédkaznik neznd konkrétni produkt, ale zna jeho typ. Poslednim typem je

zvyklostni nakup, pfi kterém spotiebitel kupuje to co obvykle (Vysekalova, 2011, s. 53)

Pti rozhodovani o nakupu hraje velky vliv i angazovanost spotfebitele. Ta mize byt vyso-
ka, nizk4 nebo neutralni. Pokud je angaZovanost vysoka, spotiebitel o nakupu hodné uva-
Zuje a necha se ovlivnit racionalnimi diivody pro koupi. U vyrobki s nizkou angazovanosti
(laciné nebo cCasto pouzivané), existuji metody, jak ji zvysit, napt. spojit se zalezitosti

vzbuzujici z4jem nebo pridat dilezity prvek (Kotler, 2007, s. 238).

5.2 VIivy na rozhodovaci proces

Jak jiz bylo zminéno, na rozhodnuti o nadkupu maji vliv jak osobnost ¢lovéka, tak vnéjsi
vlivy. Co se osobnosti zdkaznika tyce, jako vlivy se berou emoce spotiebitele a jeho na-
kupni a spotfebni zvyklosti. Naopak ty vn€j$i mohou byt naptiklad misto prodeje a nakupni

podminky.
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5.2.1 Emoce

Pro nakupni rozhodnuti zakaznika maji emoce rozhodujici vliv. Jen na ném je, jak na sebe

nechava pusobit. Vyrobek miize vnimat negativné, neutraln¢€ nebo pozitivné.

Pokud zdkaznik vnimé produkt negativn€, mize dospét az k tomu, ze ho odmita koupit.
Pfi¢ina tohoto odmitani mize byt bud’ v problému s produktem jako takovym, nebo je

Spatné zvolena komunikace vici cilové skuping.

Neutralni pfistup ma ke zbozi, které pro néj je méné zajimavé. Nakupuje ho mechanicky
bez rozmysleni. Tady je prostor pro POP prostfedky, kdy zédkaznik nakupuje podvédome

podle zvyku, nebo to, co ho v danou chvili zaujme.

Pozitivni pfistup ma k tomu zbozi, ke kterému je néjak emotivné zavazany, o jeho nakupu
pfemysli a nakup si uziva. Jedna se napiiklad o vyrobky, jejichz nakup predstavuje urcité

riziko (pro zdravi, zivotni prostfedi) nebo maji vysokou cenu (Vysekalova, 2011, s. 55-56)

Ptistup ke zbozi mizou u spotiebitele zménit nebo utvrdit i postoje jinych. V tomto ptipa-
d¢ je dulezité, jak intenzivni je nadzor druhé osoby na produkt, o kterém spotiebitel premys-
li, a také jak je pro spotiebitele tato druha osoba dilezitd. Kombinace téchto dvou faktorti
muze vyrazné utvrdit negativni vnimani produktu, nebo naopak presvédcit o koupi (Kotler,

2007, 5. 234).

5.2.2 Nakupni a spoti‘ebni zvyklosti

Nakupni zvyklosti vedou k naplnéni pfani a ocekévani zakaznikovych potieb. Zakaznik
Casto nakupuje racionalng, tzn. vyrobky, které kupuje, maji pro n€j nejvetsi cenu nebo uzi-

tek.

Presto existuji ptiklady, kdy je zakaznik ovlivnén jinymi faktory, nez racionalitou. V urci-
tych situacich posuzuje dva vyrobky podle odlisnych kritérii. Jeho preferencni soudy jsou
vyslovovany spontanné a zakaznik poté nedokaze piesné fict, co byl rozhodujici faktor,

ktery vedl ke koupi produktu.
Ve zpracovavani informaci je pro zakaznika také dtlezité, kdyz danou informaci nezpra-
covava poprvé. Pokud se s ni jiz jednou setkal, ma k ni vétsi davéru a ptiklada ji vétsi hod-

notu (Vysekalova, 2011, s. 58-59)
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5.2.3 Misto prodeje a nakupni podminky

V posledni dob¢ roste i vliv a dulezitost dobie pfipraveného mista prodeje, tzv. merchandi-
singu. Jeho podstatou je upoutat pii onéch neracionalnich nakupech. Pokud je merchandi-
sing realizovan dobfe, zdkaznik stravi u regélu vice Casu, nez by stravil normalné. Pokud je

realizovan Spatné, mize vést i k utéku zédkaznika od regélu.

Vybér produktu zacina v okamziku, kdy ho zakaznik spatii v tzv. globalnim vnimani. Jed-
na se o vzdalenost asi Sesti metrii a produkt je zahlédnut perifern€. Pii vzdalenosti tfi metra
prichazi globalni vidéni znacek, které se u jednometrové vzdalenosti méni na presné vidéni

znacky. Poté mize nastat manipulace s vyrobky, poptipadé zaptisobi ving.

Kli¢em tspéchu merchandisingu je umistit prostiedky do prodejny spravné. Existuje jisté
tradi¢ni umisténi, kdy zdkaznici urcity produkt ocekavaji. Tam se potom také pii nakupu
zamétuji. V piipadech, kdy obchodnici chtéji povodit zdkazniky po prodejné vice, miize

byt ndstrojem zménit rozlozeni prodejny.

Zakladnimi slozkami merchandisingu jsou POP prostiedky, dale design prostiedi, vybér
barev, osvétleni a pravé prehledné feSeni prodejniho prostoru. Zajimaveé se dd pracovat
také s hudbou v prodejné. Pokud se zakaznik i diky hudbé¢ citi v prodejné piijemné, zustava
déle (Vysekalova, 2011, s. 59-68).

5.3 Soucasné nakupni chovani

Vizualni prostiedky podpory prodeje jsou nejvice u¢inné u rychloobratkového zbozi. Pro-
dej i tohoto typu zboZi zasahla krize. Podle Sebkové (2010, [online]) &esti spotiebitelé ut-
raci o 3% méné, nez v predchozich obdobich a davaji ptfednost hypermarketiim a super-
marketim. Nicméng stale stoupa prodej pies internet.

Podle prizkumd, jejichz vysledky prezentoval Horky (2010, [online]), Zeny nakupuji vice
proti vyrobku. Oproti tomu muzi jdou a koupi prvni véc, kterou si spoji jako to, co maji
koupit. Déle uvadi, ze zeny nakupuji vice nez muzi z jednoduchého ditvodu. Plsobi jim to
radost. Oproti tomu zeny maji vice sklony ménit znacky a produkty, zatimco muzi koupi

klidné podobné zbozi proto, ze vi, ze mu konkrétni produkt vyhovuje a je s nim spokojeny.
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6 METODIKAPRACE

Cilem této bakalaiské prace je poznat a popsat reakce dvou skupin respondentd na vizualni
prvky podpory prodeje. Dalsim cilem této prace je doporuéit uzivani konkrétnich prostied-
ki pro obé¢ cilové skupiny, aby podpora prodeje odpovidala produktu a oekavani cilové

skupiny.

Teoreticka Cast prace je psana metodou reserSe. Prameny jsou jak knizni, tak internetové.
Zékladnimi autory jsou Foret, Smith a Vysekalova. Pouziti internetovych zdroja je kvuli

rychle se rozvijejicimu odvétvi praktické.

Prakticka ¢ast prace je vyhodnoceni prizkumné sondy, ktera bude provedena metodou
asistovan¢ho nakupu. Asistovany nakup je kvalitativni vyzkumna metoda, ktera analyzuje
konkrétni rozhodovaci proces a nakupni chovéani zdkazniki. V rdmci prizkumné sondy
bude provedeno celkem osm nakupl v obdobi dvou tydnt, aby se podminky v prodejné

ménily co nejméné.

Béhem asistovaného nakupu tazatel zaznamenava bezprostiedni reakce spotiebitele na
misté prodeje, zkouma jeho reakce na prostiedky prodeje, jak rychle se pro koupi rozhodu-

je a jeho orientaci po prodejné.

Jako prodejna byla vybrana pobo¢ka Penny Marketu v Zidlochovicich. Kli¢ovym divodem
pro vybér pravé tohoto maloobchodu byla jeho poloha a snadna sjizdnost pro vSechny re-
spondenty. Ti byli vybrani z fad znamych autorky prace, kvili snadné&jsi organizaci naku-
pu.

V této prace budou spotiebitelé rozdéleni do dvou skupin. Prvni skupinou jsou mladi lidé
ve veku 20-25 let, bud’ absolventi vysokych §kol, nebo stavajici studenti. Tito lidé jsou jiz
finan¢né samostatni, sami si nakupuji a dobfe si rozmysleji, co nakupuji. Druhou skupinou
jsou lidé od 45-50 let, kteti nakupuji pro sebe a svou rodinu jiz dlouho. Prozili dobu, kdy
byl nedostatek zbozi, takze bude zajimavé sledovat, jak je ovliviiuje podpora prodeje v

dobé dnesni, kdy je zbozi nadbytek a je ho velky vybér.

Pro sledovani reakci spotiebitelti na vizualni prosttedky podpory prodeje je vhodné pouzit
kvalitativni metodu, ktera se zaméfi na mensi pocet respondentli, zato umozni podrobné
zkoumat jejich reakce. Asistovany nakup je idealni metoda pro zkoumani chovani spotiebi-

tele v prodejné. Jedna se o metodu pozorovani. Vystupem z této pruizkumné sondy tedy
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bude deskripce jednotlivych asistovanych nakupti, shrnuti spole¢nych a rozdilnych znaka
V jednotlivych skupinach i porovnani jak se lisi vysledky skupin navzajem.

6.1 Vyzkumné otazky

VO01: Jaké procento z nakoupenych produktt tvoii zbozi podpotené POP prostiedky?

V02: Ktera ze dvou zkoumanych skupin je vice ovlivnéna POP prostiedky?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PRUZKUMY POPA POS

V ramci zkoumani efektivity a vniméani POP a POS prostiedkti bylo jiz uskutecnéno neko-
lik priizkumi. Rada z nich byla provedena pod zastitou POPAI CE. Pfedmétem téchto pri-
zkumti byli jak reakce zdkaznikli na jednotlivé vystavky, tak nazor maloobchodnikl na

pouzivani téchto prostiedkd.

7.1 Priklady zkoumanych prostiedki

Prazkumt efektivity POP prostfedkt bylo provedeno nékolik a zatim byly od roku 2005
provedeny Ctyfi prizkumy, konkrétné pro spolecnosti Vitana, Pribina, Plzensky Prazdroj a

Energizer.

7.1.1 Vitana

Spolecnost Vitana v roce 2005 nechala zkoumat u¢innost regalovych POP prosttedkii pou-
zitych pro prodej koteni. Priizkum byl proveden metodou rozhovoru s respondenty a pozo-
rovanim. Nastrojem byl regalovy orientacni systém, tedy display pfimontovany k regalu,

ktery mél zajistit snadny nakup produktl Vitana a v zékaznicich vyvolat zazitky a emoce.

Tohoto prvku si spontdnné vSimla asi tetina zadkaznikti, byl hodnoceny kladné a po jeho
instalaci stoupnul prodej kofeni Vitana o 26 %. Zakaznikim se libila hlavné originalita

prvku (POPAI CE, 2005, [online]).

7.1.2 Pribina

Spolecnosti Pribina se rozhodla pomoci navrzeni vhodné in-store komunikace zvysit pro-
dej krajenych syri a vyrobku Pribina¢ek Smajlik. Dalsim cilem projektu bylo zjistit efekti-
vitu POP prostedki a navrhnout jejich vhodnou kombinaci. Prizkum byl zahajen koncem

roku 2005.

Prizkum byl provadén v ramci prodejen fetézce Interspar. Priizkum se uskute¢nil pomoci
kombinace nového merchandisingového konceptu, které podporovaly POP materidly.
Konkrétnimi POP prosttedky byly: podlahova grafika, regélové shelf flagy (vlajka ptipev-

néna k regalu) a shelf strips (regalové listy) a plastové prostiedky.

Cely projekt vedl k zvySené orientaci v sortimentu krajenych syrt a edukaci zékazniku. Tu

zpusobilo umisténi POP materidli, které jasn€ odliSovaly rizné druhy syru, a ptiloZeni
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informacnich letaku, které jak informovali zdkazniky o vlastnostech konkrétnich produktd,

tak 1 o syrech obecn¢.

Prizkumem se prokazalo, ze POP prostfedky poméahaji snadné&jsi orientaci v regalu, kde je
vice konkurenénich vyrobku. Konkrétni pocet respondentti neni uvadén. Prizkum trval dva

a pul mésice (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 119-130).

7.1.3 Plzenisky Prazdroj

V Cervnu 2006 POPAI CE zkoumal efektivitu palety Grilmanie, na které bylo umisténo
v prodejnach Globus pivo znacky Velkopopovicky Kozel mimo pivni sekci. Paleta byla
graficky zpracovana tak, aby vizualn¢ ladila jak ke znacce piva, tak prodejny. U zakaznikii
se setkala s uspéchem. Tim, Ze zékaznici nasli produkt jinde, nez byli bézné zvykli, zpiso-

bilo, Ze si pivo vice koupili zastupci i mimo primarni cilovou skupinu.

Béhem Sestihodinového pozorovani kolem palety proslo 980 lidi, 7 % se u ni zastavilo a 34
% z nich si pivo zakoupilo. Z rozhovort vyplynulo, Zze 73 % zakaznikd pivo zakoupilo
spontann¢ a 27 % cilené. Vice jak 40% respondenti udava, ze paleta byla divod, pro¢ si

pivo koupili (POPAI CE, 2006, [online]).

7.1.4 Energizone

Spolecnost Energizer se zapojila do projektu zkoumani efektivnosti POP prostiedkd v
rdmci testovani Energizone. To je ostrovni paleta, kterd mé¢la za ukol ptiblizit kategorii

baterii zakaznikim a zvysit jejich prode;.

Prizkum probihal pozorovanim zakaznikd, rozhovory s nimi, rozhovory s prodavaci a pro-
dejem. Umisténim baterii do této palety dokazalo zkombinovat spontanni rozhodnuti (jako
byva u pokladen) s vyhodou velkého vybéru. Pokud by ziistal v prodejné déle, mél poten-

cidl zaznamenat se do podvédomi zakazniktli jako hlavni prodejni misto baterii v prodejné.

Jak prodejny, tak zdkaznici jsou s timto feSenim spokojeni. Zakazniklim to usnadfiuje na-
kup a po jeho odstranéni z prodejny pocitili ztratu. Tato kategorie produktu je pochopitelné
bliz§i muzim, a tak je cilem navrhnout podobny stojan i pro zeny. Ten by se m¢l lisit jak
vystavovanym zboZim, tak zapojenim interaktivniho prvku a originalnéj§im zpracovanim.

Celkovy pocet oslovenych zédkaznikli neni zvetejnén. Prizkum probihal ve dvou vinéch, a

to na zacatku roku 2006 a na jare 2007. Uskute¢nil se ve vybranych mezindrodnich fetéz-

cich v Praze a na Moravé (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 119-130).
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7.2 Postoj Cechit k podpofe prodeje

Spoleénost ppm factum research uskuteénila ve spolupraci s Ceskou marketingovou spo-
le¢nosti, vysokou $kolou BIBS, Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky a POPAI CE
v roce 2013 priizkum o vztahu Cechtt k reklamé. Pravé podle tohoto prizkumu je podpora
prodeje Ceskymi zakazniky vnimana nejlépe. Méné tolerantni jsou k reklamé v televizi,

kteréa vice ovliviiuje mladé lidi.

Pouze ¢tvrtina respondentt uvedla, ze je presycena prvky podpory prodeje. Naopak deseti-
na dotazanych uvedla, Ze by uvitala rozsifeni téchto promocnich aktivit. Viibec nejpopu-

larn€j$im néstrojem jsou ochutnavky a prezentace, u kterych by rozsiteni ocenilo 32% do-

tazanych.
Intenzita reklamy v misté prodeje
n=987
100%
80%
60%
61 62 " 60
40%
53
- | 10
nabidka vyrobka upoutavky v televizni propagacni ochutnavky a
na propagacnich  regalechana obrazovky na rozhlasv prezentace na
stojanech a pultech misté prodeje obchodech misté prodeje

paletach

M prili mnoho pfiméfené M mohloby bytvice M nevi, neodpovédél

Obrazek 6: Graf Intenzita reklamy v misté prodeje
Zdroj: Misto prodeje [online]

Dale tento vyzkum uvadi, ze nastroji podpory prodeje si vS§imne 58 % respondentti a 31 %

Z nich tyto nastroje ptimo ovliviiuji.
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Z vyzkumu vysly jako nejvice obtézujici nastroje podpory prodeje letaky. Nicméné spotie-
bitelé v tfeting ptipadl ptiznavaji, ze ovliviiuji jejich nakupni rozhodnuti a vice jak 57 % si

je obcas prohlédne.

7.3 Vyuzitelnost POP prostiredku

Tento vyzkum byl proveden asociaci POPAI CE, ACRA MK a OMD v roce 2011. Jeho
cilem bylo zjistit, jaké misto ma v marketingovych strategiich POS komunikace. Cilovou
skupinou byli zadavatelé reklamy v produktovych kategoriich: potraviny, drogistické zbo-
zi, HORECA (hotely, restaurace, kavarny) a gastronomie, nealkoholické napoje, kosmetika

a dalsi.

mveimi efektivni  wspise efektivni mspise neefektivni mzcela neefektivni  wneumim posoudit

Ostatni aktivity v misté prodeje (pr. I
etiky, slevy: dirky: hry 8 soutze) = .
Regélové POP prostFedky 55% oo RIS
Podlahové POP prostredky 17% 34% 31% ACN 10%

POP prostredky k pokladnam a 4 2
obsluznym pultim 24 2% 1 o]
Nasténne a fasadové POP prostredky l 41% 28% 21%
Ostatni POP prostredky (pf. reklamy na 2 a
nakupnich vozicich a kosicich) i o a5% 2%
POP Digital signage &2 28% 21% 4% 34%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazek 7: Hodnoceni efektivity in-store marketingu podle miry efektivity
Zdroj: Misto prodeje [online]

Z grafu vyplyva, Ze zadavatelim, ptipadaji nejefektivnéjsi letdky a slevy (za spiSe nebo
velmi efektivni je povazuje 93 % zadavatell). Druhé nejefektivnéjsi jsou regalové POP
prostiedky (83 %) a vice jak padesatiprocentni efektivitu maji i tfeti podlahové POP pro-

stiedky (51 %).
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7.4 Zmény v nakupnim chovani

Svétova asociace POPAI zvetejnila studii ,,Shopper engagement study*, tedy studie anga-
zovanosti nakupujicich. Porovnava, jak se zménilo nakupni chovani v USA od roku 1965,

kdy byly provadény prvni prizkumy.

Ze studie vyplyva, ze 76 % rozhodnuti o koupi se uskutectiuje v misté prodeje. Studie za-
hrnuje i skutecnost, Ze existuje vice druhit ndkupti a rozdé€luje je na Ctyii druhy: konkrétné
planované (24 %), obecné planované (15 %), neplanované nakupy (55 %) a nakupy, které
nahrazuji produkty ¢i znacky (6 %). Analyza byla provedena formou rozhovori jak pred

nakupem, tak po ném.

RESULTS 7 6 %

Obrazek 8: Graf, rozhodovani o nakupu

Zdroj: Misto prodeje [online]

Studie dale ukazuje, ze POP prvky jsou u¢inné ve vSech kategoriich produktu. Pti kazdém

Sestém nakupu je vybran podpoteny produkt. Zaujmout je jedinym cilem k uspéchu, proto-
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ze zakaznici sice nakupuji kratsi dobu, ale utraceji vice. Z tohoto prizkumu také vypliva,

ze zakaznici si nejvice vnimaji umisténi produktl na paletovych ostrovech a ¢elech regala.
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8 ASISTOVANY NAKUP

Vyzkumnou ¢ast v praktické ¢asti tvofi analyza asistovaného nakupu, ktery autorka absol-
vuje se zastupci dvou skupin. Asistovany nakup je kvalitativni technika, kterd umoziuje
dikladné pozorovat zdkazniky v misté prodeje a v§imat si, jak se chovaji. Vystupem z této
prizkumné sondy bude vyhodnoceni asistovanych nakupt jednotlivych skupin a jejich
vzajemné porovnani. Cilem je ukazat jak se lisi vnimani POP prostiedkli u dvou rtiznych
generaci a jak se jimi tyto generace nechaji ovlivnit. Uéelem priizkumné sondy je dokazat

ucinnost POP prostiedkd.
8.1 Scénar

8.1.1 Vychodiska

Asistované nakupy budou vsechny probihat v prodejné Penny Marketu v Zidlochovicich.
Vsichni respondenti védi, ze jsou ucastnici prizkumné sondy. Tato varianta je vhodnéjsi
oproti nahodnym nakupujicim, kvili doplfiujicim otazkam, které budou nasledovat po nebo
béhem nakupu. Nebudou znat konkrétni predmét prizkumné sondy, aby je pritomnost ta-

zatele pokud mozno co nejméné ovliviiovala v nakupnim chovani.

Vybranymi vzorky prizkumné sondy jsou dvé skupiny zakaznikd. Jednak mladi lidé 20-25
let, kteti jsou ovlivnéni souCasnymi trendy (jak marketingovymi, tak Zivotniho stylu)
a rozmysleji si, co kupuji. Druhou skupinou jsou lidé od 45-50 let. Ktefi jsou uz dlouhou

dobu ekonomicky aktivni. Nakupuji nejen sami pro sebe, ale pro celou rodinu.

V kazdé skupiné budou ¢tyti respondenti. Kazdy z nich ma s pozorovanou prodejnou zku-
Senosti a nakupoval tam v poslednich dvou mésicich vice nez jednou. Tento faktor je dile-
Zity pro snadnéjsi orientaci v prodejné. Respondenti jsou z okruhu znamych tazatelky, coz

jim umozni chovat se v prodejné ptirozenéji, nez kdyby je zkoumal Uplné cizi ¢lovek.

8.1.2 Prubéh

Tazatel je celou dobu pfitomen nidkupu spolecné s respondentem. VSima si prostiedki
podpory prodeje, kolem kterych spolu s respondentem projde. V§ima si, kolik prvkl zare-
gistruje respondent. Vénuje pozornost, kolik produktti, které¢ byly oznaceny vystavkou re-
spondent koupi. VSimne si, u kterych vyrobki vybral ten, ktery nebyl ozna¢eny POP pro-

sttedkem, 1 kdyZ jeho konkurenéni vyrobek byl. Po uskutecnéném nakupu probéhne kratky
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rozhovor, ve kterém bude respondent tazan ohledné vnimani prostfedkt podpory prodeje.

Jedna se o sbér tzv. ,,mékkych dat“, tedy nazory, dojmy a postoje respondentt.

8.1.3 Dopliiujici otazky pro respondenta
Pokud kupujete néco mimo nédkupni seznam, je pro vas rozhodujici, zda je vyrobek v akei?

Je n¢jaké zbozi, u kterého vzdy kupujete danou znacku, bez ohledu na cenu jinych znacek?

8.2 Popis prodejny

Vsechny asistované ndkupy prob&hly v prodejné Penny Market v Zidlochovicich. Jedna se
o supermarket o prodejni ploge 600 m?. Prodejna nabizi hlavn& potraviny, napoje a drogis-
tické zbozi. Podle potfeby méni zvlastni nabidku umisténou na ostrovni paleté, kde nabizi
sezonni zboZi nebo tematicky sortiment. Firemnimi barvami Penny Marketu jsou ¢ervena a

zluta. Popis prodejny je uvadén pro lepsi orientaci pti deskripci jednotlivych nakupt.

Prodejna je uspotfadana do péti hlavnich regald. Kromé dvou regalti u vechodu vSechny jsou
prichozi k pokladnam. Mezi regaly jsou umistény: ostrovni paleta, kde je zmifiované zbozi

mimo standardni sortiment a chladici boxy.

U turniketti u vstupu do prodejny jsou dva regaly. V tom po pravé ruce jsou umistény ¢aje,
kava, zdrava vyziva a na konci pecivo. Po levé ruce jsou sladkosti. Mezi témito regaly je
ostrovni paleta se zeleninou a ovocem. Kolmo na regal s pecivem je umistén regal s mas-

nymi vyrobky a uzeninami.

Obrazek 9 Vstup do prodejny

Zdroj: autorka
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Z druh¢ strany regalu se sladkostmi jsou konzervy. Naproti nim jsou téstoviny a zbozi,
které je doplnuje (jako keGupy, omacky). Smérem k uzeninam je ulicka a za ni mrazici box

s mrazenou zeleninou, zmrzlinou a dal§imi zamrazenymi potravinami.

Vedle tohoto mraziciho boxu je ostrovni paleta se sezonnim zbozim. Smérem k pokladnam
je ulicka, ktera vede mezi dvéma regaly. Po levé strané je drogerie pro udrzbu domécnosti

(s druhé strany jsou téstoviny). Po pravé strané je krmivo pro doméci mazlicky.

Z druhé strany tohoto regalu jsou piva. Ta kon¢i uli¢kou, za kterou je ostrovni paleta s ne-
alkoholickymi napoji. Vedle nich ptes ulicku je chladici box s mlécnymi vyrobky. Ten je
ptiléhajici ke zdi. Na né&j navazuje mléko, mouka, olej a drogistické zbozi pro péci o lid-

skou hygienu (Sampony).

To vSe je zakonceno prostorem s alkoholem a pokladnami. Jako horké zbozi u pokladen

jsou zvykacky, alkohol a baterie.

8.2.1 Podpora prodeje k zakaznikiim v Penny Marketu

Velkou akci podpory prodeje je sbératelska edice Nase Zemé. Nejedna se o prvni akci,
kterou Penny Market predvedl svym zédkazniklim. Jedna se o knihu, do které nakupujici
sbiraji karti¢ky a tvofi album. Principem je, Zze za kazdych 200 korun nakupu dostanou
zakaznici balicek s péti obrazky, které si nalepi do alba. Aby byla knizka kompletni, je
treba nasbirat 210 obrazkil. Dals$i mozZnosti, jak ziskat jeden balicek je koupé konkrétniho

ak¢niho zbozi, ke kterému je zrovna balic¢ek piidruZen.

Je zvlastni jak vytvofeni sbératelské edice plisobi na soutéZivost zakaznikd. Vyplnénim
celé knizky neziskaji Zadnou slevu ani nemtzou nic vyhrat. Stejné se snazi sestavit nakup
tak, aby méli za nakup co nejvice karticek. V ramci vyménovani obrazkii s ostatnimi sbéra-

teli, vznikla pro knizky sekce na webové strance www.burzicka.cz.

8.2.1.1 PouZité POP prostiedky

Variabilita format vystavek v prodejnach Penny Marketu je skromna a piasobi pfili$ jed-
nolité.
Nejcasteji pouzivany prostiedek v prodejné je regalova dekoracni informacni lista, ktera

upozoriiuje na cenovou akci. Tato lista je obdélnikového tvaru, kde na cerveném podkladé


http://www.burzicka.cz/
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je zluté¢ napsano akce, tedy jsou respektovany firemni barvy. Téchto prostiedki je

Vv jednom regalu pfili§ a akéni vyrobek pak splyva v zaplaveé dalSich poutact.

Obrazek 10 Cenovkova info lista ,,Akce*

Zdroj: autorka

Dalsim typem t&chto list jsou info listy ,,Ceska kvalita®. Které jsou ladéné do &eskych ba-
rev modré a bilé, které doplituje eska vlajka. Tyto poutace upozoriiuji na motto Penny
Marketu: Nakupujte hezky Cesky. Po nedavné afére, ve které byli osoCeni, Ze maji
v nabidce malo ¢eskych vyrobkl a slogan je tedy spi$ ironicky, zvyraziuji pravé Ceské

vyrobky a v komunikaci upfesiuji, Ze nabizi vyvazeny podil ceského a zahrani¢niho zbozi.

Obrazek 11 Info lista Ceska kvalita

Zdroj: autorka
Ttetim typem regalovych POP prostiedki je info lista ,,Novinka®. Tento poutac je graficky
stejné ztvarnén jako ,,akce®. To zplsobi, ze zakaznik ho zpozoruje jen pfi bliz§im zkouma-

ni a zbytecné splyva.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Obrazek 12 Info lista Novinka

Zdroj: autorka

Poslednim typem informacni liSty je nova privatni znacka vyrobkii Penny. Prvni zboZi
s touto znackou se v prodejnach objevilo 15. tnora a prozatim je v jejim sortimentu asi

padesat vyrobkl (Penny.cz [online])

V3e, co mate radi, za vyhodnou cenu.

Obrazek 13 Oznaceni vyrobkl privatni znacky Penny

Zdroj: Penny.cz [online]

Jinym typem POP prostiedki, ov§em také hodné vyuzivanym je zavésny poutac. Ten je
prakticky zvétSeninou regalové liSty ,,akce®. Pouziva také firemni barvy a informace o
produktu jsou na bilém papite. Takovychto poutact je v prodejné méné a pomahaji také

orientaci po prodejné.
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Obrazek 14 Zavésny poutal

Zdroj: autorka

Jak jiz bylo zminéno, Penny Market pravidelné obménuje nabidku sezoénniho zbozi. Druh
zbozi ovliviiuje, jak dlouho je v prodejné k dispozici. Typickym piikladem tohoto ménici-
ho se sortimentu jsou Skolni potteby, vybaveni na zimu, potieby pro zahradkaie apod.
Témto vyrobkim je vénovany cely paletovy ostrov. Zbozi ovSem neni umisténo na paletg,
ale v draténych kosich. Celé tyto kose jsou oznacené info listami, které jsou opét zvétseni-
nami regalovych info 1ist ,,Akce®. Toto zboZi se V asistovanych ndkupech pocita do dru-
hotného, nebo zvlastniho, umisténi produktu, protoze umisténi tohoto zbozi v prodejné

neni stalé.
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Obrazek 15 Info lista u sezénniho zbozi 1.

Zdroj: autorka

Obrazek 16 Info lista u sezonniho zbozi I1.
Zdroj: autorka
Poslednim vyraznym a vizualnim prvkem podpory prodeje je zvlastni, opét ,,akéni* vyzna-
¢eni celého prostoru v chladicim boxu, které sdruzuje zlevnéné vyrobky z tohoto sortimen-

tu.
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i; AKCE AKCE 2 nKCE 7

Obrazek 17 Vyznaceni akéniho zboZi ze sortimentu mlécnych vyrobki

Zdroj: autorka

V prostoru u pokladen, kde je nabizeno horké zboZi jako Zvykacky, drazsi alkohol, zapalo-

vace a baterie jiz nejsou zadné POP prostredky.

8.3 Respondenti vékova skupina 18 — 25 let

Vék respondentil v této skupiné je dulezity hlavné kviili zkusenostem s nakupem. Tito lidé
jiz pro sebe n¢kdy nakupovali, zazili situaci, kdy museli u¢init ndkupni rozhodnuti. Sou-
¢asné jsou pod neustalym vlivem edukace spotiebitele a je na né vyvijen tlak, aby o kupo-

vanych produktech pfemyslely racionalné.

8.3.1 Nakupé. 1

Prvnim respondentem v této skupiné byla Zena, vek 25 let. Bydli se svym pfitelem, zatizuji
novy byt a pravidelné chodi jednou za tyden na velky nakup. Probihal bez ndkupniho se-

znamu a trval 20 minut.

Utastnice priizkumné sondy se v prodejné dobie orientovala. Védéla piiblizné, co potiebu-
je koupit a prodejnou prochézela cilené ke konkrétnim produktim. U vSech produkti
zkoumala nabidku. ProhliZela regal, dokud nenasla konkrétni produkt. Pokud byl oznaceny
akci jiny produkt, nez chtéla koupit, porovnavala ob& moznosti. Pfiblizné polovina vyrob-
ku, které koupila, byla oznacena akci. Jeden produkt z oddéleni zeleniny, si kvili slevé
koupila, i kdyz jej kupovat nechtéla. Na tento produkt jednak upozornoval zavésny poutac
a jednak mél vlastni oddéleny prostor. Napied si vSimla jeho umisténi v odd¢le-

ném zelezném kosi a poté hledala zavésny poutac, ktery informoval o cené vyrobku.
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Nejcasteji reagovala na zbozi, které bylo druhotné umisténo po prodejné popiipadé na ce-
lech regalt. V nékolika ptipadech potom uz dale neprochdzela kolem regalu, kde se zbozi

nachazi bézné, tedy nevidéla konkuren¢ni nabidku.

U masnych vyrobkt a piva vybira vzdy konkrétni produkty. Podle jejich slov, akce na né
jsou piijemnym piekvapenim, ale stejn¢ vzdy kupuje toto zbozi. V horké zoné u pokladny

dale nekupovala nic.

Celkovy nékup byl v hodnot€ kolem Sesti set korun. Pfiblizné 60 % koupeného zbozi, bylo
oznaceno n¢jakym prvkem podpory prodeje. V tomto piipadé byla nejvice ovliviujici
kombinace druhotného umisténi v prodejné a zavésnych poutact. Prvni zaujal responden-
tovu pozornost, druhy poskytl dal$i vyzadované informace, tedy cenu. To ukazuje, ze je

vhodné POP prvky uzivat i s jinymi nastroji podpory prodeje.

8.3.2 Nakup & 2

Druhym ucastnikem priazkumné sondy byl muz ve véku 24 let. Je zvykly nakupovat jak jen
pro sebe, tak i pro celou rodinu. Pfed nakupem si za pomoci pfitelkyné ptipravil nakupni
seznam, ve kterém se inspiroval akénim letdkem, ale zaroveil na ném byly véci nezlevnéné.

Nakup trval dvacet pét minut.

V prodejné se orientoval hute, nevédél piesné, kde je jaké zbozi. Diky seznamu védél, co
chce koupit a kde se to pfiblizné nachazi. Neprochazel celou prodejnou. Zbozi si prohlizel,
dokud nenasel konkrétni produkt, ktery mél napsany na seznamu a ktery byl oznaceny ak-

ci. Obcas nastala situace, kdy se vracel zpatky, protoZe poloZku na seznamu uz presel.

Hlavné v oblasti zeleniny porovnaval veskeré zbozi a kontroloval kvalitu. Kromé poloZek
z nakupniho seznamu si prohlizel i ostatni poutace na ak¢ni zbozi, poté si prohlédl kon-
krétni produkty, ale nakonec je nekoupil. Akéni poutace byly nad paletou se zeleninou

hodné nahustény na sebe. To zpusobilo horsi orientaci v tom, jaké sdéleni patii k cemu.

U mléénych vyrobku si prohlizel zbozi v ramci celého chladiciho boxu, ale nakonec vybral
oblibené znacky na tkor slev. U ¢isticich prostifedkil také sdhl po zndmém produktu, 1 kdyz
byl jeho substitut zlevnény. V tomto piipade se po ostatnich variantach ani nerozhlizel, Sel

,»ha jistotu.

Tento nakup mél také hodnotu Sesti set korun. Podpotené zbozi tvotilo asi 70 % z nakupu.

Nejvice reagoval na regalové POP prosttedky, které mu pomahali najit v regalu konkrétni
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akéni zbozi. Protoze nakupoval piesné podle nakupniho seznamu, mély prvky podpory

prodeje funkci spise orientacni, nez presvédcovaci.

8.3.3 Nakup & 3

Tretim respondentem byla zena ve véku 24 let. Je vdana a ma dvé malé déti. Posledni dva
roky je tedy v situaci, kdy nakupuje pro mladou rodinu. Pfed nakupem zjistila, co zhruba

potiebuje, ale pisemny seznam si nedélala. Nakup trval patnact minut.

Jiz od vstupu do prodejny si pozorné prohlizela veskery sortiment u vchodu. Prohledavala
regal se sladkostmi, kdyz nasla oznaceny produkt, koupila ho, ale zaroven s nim i vyrobek,

ktery zlevnény nebyl, protoze jej maji déti radi.

Celou prodejnou prochézela pfimo k produktim, které chtéla koupit, orientovala se v ni.
Méla predem projity letak a védé€la tedy, co bylo v akci. Neprochazela ji celou, vyhnula se

napiiklad oddéleni drogerie.

Nejvice se divala na vyrobky, které méla v trovni o¢i. Nevnimala zavésné poutace, popfi-
padé zbozi ve spodni Casti regalu. Tam se podivala, jen pokud nemohla najit néjaky kon-
krétni produkt. V oddéleni lahtidek si v§imla POP prostfedku, ktery nebyl oznaceny akce,

ale jako novinka na trhu. Tento produkt si posléze prohlédla pozornéji, ale nekoupila je;j.

Jako prvni z respondent nakoupila zbozi, které neni souc¢asti stalého sortimentu. V tomto
pfipadé byla specidlni akce se zboZim na zahradu a kupuje hlinu. Déle byla v limitované
edici nabizena plna taska piva Heineken, na kterou ji upozornila ostrovni paleta, na které

byla tato taSka umisténa, a kterou také koupila.

Konec¢na hodnota ndkupu byla ¢trnéct set korun. Akéni zboZi tvofilo asi 75 % obsahu vo-
ziku. Mimo polozek z ndkupniho seznamu si POP prostiedkli nev§imala, kromé jednoho,
ktery byl jinak graficky ztvarnény. I pfes danou Corporate Identity, by stilo za uvahu roz-

Sifit variabilitu POP prostredkii.

8.3.4 Nakup & 4

Poslednim ucastnikem prizkumné sondy V této vékové skupiné byl muz ve veéku 25 let. Je
Zenaty, ale bezdétny, nakupuje tedy pro sebe a manzelku, a to primérné jednou za Ctrnact

dni. Na nakup mél pfedem pfipraveny seznam a Vv prodejn¢ stravil deset minut.

PrestoZe nakupoval podle seznamu, prohliZel si veskeré zbozi, ale nijak podrobnég. V pro-

dejné se orientoval a Sel rovnou k pozadovanym produktim. Naptiklad u syri vyuzil slevy
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a nakoupil konkrétni produkt do zasoby. V ptipad¢ ostatnich mlécnych vyrobkd ovSem
bylo akéni zbozi vyproddno. Béhem nakupu zminil, Ze se Vv sobotu chystd pracovat na
stavbe, to se projevilo i pii nakupu. Napftiklad kdyz kupoval pivo, koupil ve vétsSim mnoz-

stvi dvé znacky, ob¢ ve sleve.

Kdyz stal u regélu, kde bylo hodné druhti podobného zbozi, a on nevéd¢l, jak se konkrétné
jmenuje produkt, ktery ma koupit, pomohl mu zavésny poutac. I v dalsich ptipadech pouzil
zaveésné poutace jako navigacni pomoc. Prestoze nakupoval podle seznamu, nékolikrat se
musel v ramci prodejny vracet, protoze polozky na ném nebyly ve stejném sledu, jak jsou

umistény v prodejné.

Néakup mél kone¢nou hodnotu ¢trnact set korun a obsahoval témét 80 % akéniho zbozi.
Respondent nejvice reagoval na zavésné poutace, protoze mu umoziovali lepsi orientaci
po prodejné. Déle se pak orientoval diky regdlovym poutaciim, které oznacovaly zbozi

Z letaku.

8.3.5 Shrnuti

Respondenti v ramci této vékové skupiny se na nakup pifedem piipravuji. Chystaji si na-
kupni seznam podle ak¢éniho letaku a podle véci, které potiebuji doma. Prestoze je v sou-
casné dob¢ kladen diraz na kvalitu kupovanych potravin, zadny z nich nijak nezkoumal

slozeni kupovaného zbozi.

VSsichni respondenti se v prodejné orientovali, a pokud neveédéli, kde se jaké zbozi presné
nachazi, vyuzili POP prostiedkil pro lepsi orientaci jak na prodejné, tak i v regalu. Presto
pokud méli napsany seznam a polozky na ném nebyly ve stejném potadi, v jakém se vy-

skytuji v prodejné, vraceli se zpét a znovu prochazeli kolem stejné¢ho zbozi.

Celkove se projevili jako citlivi na akce a slevy. Ak¢éniho zbozi koupili ve vSech ptipadech
vic nez zbozi, které nebylo nijak podpofeno. A to i v ptipadé€, Ze ptipravovali nakupni se-

znam (na papir, nebo pomyslny) s letdkem nebo bez n¢;.

Ze vsech prvku si respondenti nejvice v§imali regalovych pouta¢t. Tuto podobu vystavek
zaregistrovali vSichni respondenti, a u vSech nakupt byl zakoupen aspon jeden produkt
oznaceny informacni liStou Tato uspéSnost také diky prostudovani akéniho letdku predem.
Vsimali si oviem i poutaéti ,,Novinka“ a ,,Ceska kvalita®. Poté si prohlédli i samotny pro-

dukt, ale nekoupili jej.
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O néco méné reagovali na zaveésné poutace, a to ve tiech ze ¢tyf nakupd. V tom ¢tvrtém se
ucastnice prizkumu zaméfila hlavné na zbozi vystavené ve vysce o¢i. Zavésné poutace
pomahaly respondentiim orientovat se v prodejné i v okoli regalu. Pfimo ovlivnily nakup
ve dvou piipadech (pfimo ovlivnily, znamena, ze respondent si prohlédl pouta¢ a poté

koupil zminovany produkt).

Nejméné z nabizenych typi podpory prodeje si respondenti prohlizeli druhotné umisténi
v produktu. Zbozi takto umisténé si prohlédli ve dvou piipadech, oviem v obou dvou zbozi

takto umisténé koupili.

Zcela byli imunni na horké zbozi u pokladny. Z této nabidky si nekoupil nic zadny

Z respondentt.

Tabulka 1 Vsimavost respondentti 20-25 k prvkiim podpory prodeje

Nakup €. 1 | Nakup ¢. 2 | Nakup ¢. 3 | Nakup €. 4
Regalové POP ANO ANO ANO ANO
Zaveésné poutace ANO ANO NE ANO
Druhotné umisténi v prodejné ANO NE ANO NE
Horké zbozi NE NE NE NE

Tabulka 2 Nakup podpofeného zbozi respondenty 20-25

Naékup ¢. 1 | Nékup €. 2 | Nakup €. 3 | Nakup ¢. 4
Regalové POP ANO ANO ANO ANO
Zaveésné poutace ANO NE NE ANO
Druhotné umisténi v prodejné ANO NE ANO NE
Horké zbozi NE NE NE NE
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8.4 Respondenti vékova skupina 45 — 50 let

Tato v€kova skupina byla vybrana kvili zakofenénym zvyklostem pii nakupu. Tito re-

ey ee

sebe, ale pro celou rodinu.

8.4.1 Nakupé.5

Prvni Gcastnici priazkumu z této skupiny je Zena ve véku 45 let. Je zvykla jednou tydné
delat velky nékup, ale rada vyuzije kazdé prilezitosti navstivit prodejnu ,,navic, protoze ji
zkoumani nabidky bavi. Pro rodinu nakupuje ptes dvacet let. Nakup trval dvacet minut a

bez nakupniho seznamu.

Jiz od vstupu do prodejny pozorné prohlizi veskery sortiment. V prodejné se orientuje a
zZ letakové nabidky vi, jaké je momentalné akéni zboZi. V odd¢€leni lahtidek kupuje pro ni
novy vyrobek, ktery ji predtim doporucila rodina. V dobé ndkupu bylo v prodejné vyrazné
podpoieno zbozi pro zahradkare, které¢ se v bézné nabidce nenachazi. Pozorné prohlizela
nabidku na z&vésnych poutacich. Na jednom z nich objevila zahradni svétlo. To si poté

prohlédla i ,,nazivo®, ale nakonec jej nekoupila.

V oddéleni drogérie si vSimla zdvésného poutace, ktery informoval o vyrazné slevé papi-
rovych kapesnicki. Koupila dvé baleni, 1 kdyz je podle svych slov zrovna nepotiebuje.
Zbozi jako margarin, pivo a mineralni vody kupuje vZdy loajalné k oblibené znacce, bez

ohledu na zlevnéni substitutli. U pokladny koupila zvykacky.

Jako akce podpory prodeje byl v ten konkrétni den balik téstovin za nakup nad tfi sta. Ten-
to nakup mél konecnou hodnotu pies Sest set a pruzkumnice méla pocit, ze by méla dostat
dva. Takovato sdéleni by bylo vhodné jasné komunikovat. Co se vystavek tyce, prohlizela
si vSechny a podpofenych vyrobkl nakoupila asi 80 %, které byly nejcastéji avizovany na

zaveésnych poutacich.

8.4.2 Nakup & 6

Druhym respondentem v této vékové skupin€ byl muz ve veéku 46 let. Je zvykly délat velké
nakupy, kdyz je potieba, ne s Zeleznou pravidelnosti. Nakupovani ovS§em neni jeho konic-
kem, a tak se snazi v prodejné netravit piili§ ¢asu. Jeho ndkup trval osm minut bez nadkup-

niho seznamu.
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Hned po vstupu do prodejny si v§iml zavésného poutace, ktery ho upozornoval na zlevnéné
ovoce, které bylo umisténé ve specialnim kosi. Toto ovoce koupil. Stejna reakce byla i na
ak¢ni cokoladovou tyc¢inku. Toto zbozi bylo sice blizko od svého bézného umisténi, ale

oddéleni od ostatnich produktt zdiiraznilo akci na ném.

V prodejné se dobie orientoval. I kdyz nemél ndkupni seznam, védé€l, co chce koupit.
V ramci zadaného sortimentu prohlizel regal, prohlizel si vyrobky oznacené regalovymi
POP prostiedky a koupil ty, které sice byly oznacené akci, ale zaroven to byla jeho oblibe-

na znacka. Akce ho ovSem piiméla ke koupi vétsiho mnoZstvi.

U mlécnych vyrobka se slevou nenechal ovlivnit a koupil oblibenou znacku, i kdyz konku-

rencni vyrobky byl zlevnéné. To samé u piva, které bylo oproti ostatnim druhtim draZzsi.

Na ucastnika prizkumu nejvice ptisobily zavésné poutace, které byly zkombinované s dru-
hotnym umisténim V prodejné€. Jinak byl ke svym oblibenym znackam loajalni. Nakupni
kosik respondenta m¢l hodnotu asi sedmi set korun a obsahoval pfiblizn¢ 60 % akéniho

zbozi.
8.4.3 Nakup ¢. 7

Dalsi Gcastnici prizkumu v této vékové skupiné byla Zena ve véku 48 let. Velky nékup
nedéla pravidelné, spi§ vzdycky kupuje, co je aktualné potteba. KdyZ se rozhodne pro na-
kup v supermarketu, pfipravi si nakupni seznam. Nediva se do ak¢niho letaku. Nakup trval

tficet pét minut.

Po celou dobu nékupu peclivé prohlizela nabidku a jednotlivé produkty. Co je ovsem zaji-
mavé, vilbec se nedivala na ceny. NeprohliZela si, jestli je to akce, nebo ne. NeprohliZela

zaveésné poutace, ani regalové POP prostiedky.

KdyZ koupila zlevnénou zeleninu, na dotaz, jestli ji koupila kvuli akci, fekla, ze si akce
nevsimla, Ze ji koupit potfebovala. V prodejné se orientuje velmi dobte. Nakupni seznam
byl sestaveny postupné piesné tak, jak je zbozi umisténé v prodejné. V oddéleni masnych
vyrobkt dlouho prohlizela parky. Nakonec vybrala ty v akci, ale protoze ,,byly hezgi®.

Veskeré zbozi nakupovala podle loajality ke znacce, nebo kvality zbozi.

Jediny vizudlni prostfedek podpory prodeje, kterého si Gcastnice vSimla, bylo zvlastni
umisténi ¢okolady v zelezném kosi u alkoholu kousek od pokladen. Toto umisténi se ji

zdalo divné, tak se blize podivala na produkt a zjistila, Ze je navic vyrazné zlevnén. Tento
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produkt koupila. Nakonec tvotilo akéni zbozi asi 20 % obsahu kone¢ného nakupniho kosi-

ku, ktery mél hodnotu dvanécti set korun.

Tento nékup je ukdzkou, ze velké mnozstvi regalovych a zavésnych prostiedki podpory
prodeje se mizou zakaznikiim slévat a ti je poté pfestanou vnimat. Jedinou moznosti je

takového zakaznika prekvapit, jako u druhotného umisténi v produktu v prodejné.

8.4.4 Nakup ¢. 8

Poslednim ucastnikem prizkumné sondy Vv této vékové skupiné byl muz ve véku 50 let.
Davé ptednost ndkupu v menSich prodejnach a do supermarketu zamiii tak jednou za mé-

sic. Na ndkup mél pfipraveny seznam ptipraveny bez letdku. Nakup trval dvacet minut.

Hned u vchodu do prodejny si v§imnul, Ze je V ni navic umistény dratény kos s hrnkovymi
kvétinami. PfestoZe to je muz, stravil u n¢j chvili a premyslel, Ze n¢jakou koupi manzelce.
Prodejnou prochazel pomalu a zbézné si prohlizel zbozi. Jako u ptfedchoziho nakupu si
vSak vS§imal spiSe vyrobku, nez jejich ceny nebo akce na nich. Jak v oddéleni zeleniny, tak

i uzenin vénuje velkou pozornost vzhledu zbozi.

V prodejné se orientoval dobie. N¢kolikrat se sice vracel v ramci regalu, ale jinak mél pie-
hled, kde ma jaké zbozi hledat. Podle svych slov kupuje to, co potiebuje, ma své oblibené
znacky a akce na nich je pfijemnd, ovSem ne rozhodujici pro koupi. Nakonec sihl po ak¢-

nim zbozi asi ve 20 %. Celkova hodnota nakupu byla sedm set korun.

Také v tomto piipadé jedina forma podpory prodeje, ktera zaujala respondentovu pozor-
nost, bylo zvlastni umisténi v prodejné. PrestoZe se v prodejné orientoval hiie, poznal, ze

kvétiny u ¢okolad jsou zvlastni.

8.45 Shrnuti

Respondenti v této vékové skupiné sice nakupuji s ndkupnim seznamem, ale nepfipravuji
ho s ak¢énim letakem. Pokud seznam nemaji, pozorné si prohlizi nabizené zbozi a az zpétné

si vzpominaji, co vlastné potiebuji.

Maji své oblibené znacky, ke kterym jsou loajalni. N&kteti z nich jsou na zvyhodnéné na-
bidky citlivé;si, jini ovSem davaji vZzdy prednost vyrobktim, se kterymi maji dobrou zkuse-
nost a zlevnény substitut je neovlivni. U zddného vyrobku nezkoumali sloZeni. V poloviné
ptipadi bylo akéni zbozi zastoupeno v ndkupnim kosiku ve vyrazné mensin€ a ani u tietiho

nakupu vyrazné neptrevysovalo.
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V prodejné se orientovali velice dobie. Az na jeden nakup védéli presné, kde maji co hle-
dat. Mozna pravé proto, na né nejvice pusobilo druhotné umisténi v prodejné. Kazdy
z respondentu, kdyz se setkal s timto druhem podpory prodeje, bud’ néco nakoupil, nebo Si
zbozi prohlizel. Vyrazné zmény v rozlozZeni prodejny je potieba provadét opatrné, protoze

V nadmérné mife se mize obchodnikiim i vymstit.

Meéné si prohlizeli zavésné poutace (ve dvou piipadech) a nejméné regalové POP prostied-
ky (prohlizeny ve dvou piipadech, ale p¥imo ovlivnily nakup jen v jednom). Také jen

V jednom piipad¢ bylo zakoupeno horké zbozi u pokladny.

Tabulka 3 Vsimavost respondentti 45-50 K prvkiam podpory prodeje

Nakup ¢. 5 | Nakup €. 6 | Nakup ¢. 7 | Nakup €. 8
Regalové POP ANO ANO NE NE
Zaveésné poutace ANO ANO NE NE
Druhotné umisténi v prodejné ANO ANO ANO ANO
Horké zbozi ANO NE NE NE

Tabulka 4 Nakup podpoieného zbozi respondenty 45-50

Nakup €. 5 | Nakup €. 6 | Nakup ¢. 7 | Nakup €. 8
Regalové POP ANO NE NE NE
Zavésne poutace ANO ANO NE NE
Druhotné umisténi v prodejné ANO ANO ANO NE
Horké zbozi ANO NE NE NE

8.5 Porovnani zkoumanych skupin

Ob¢ skupiny nakupovali v priméru stejné dlouho. Mladsi skupina si vice pfipravuje na-
kupni seznam a vice k nému pouzivéa ak¢ni letak. StarSi skupina se vice zamétuje na to, co
doma opravdu potiebuje. Piestoze nema fyzicky seznam, Spoléha na to, Ze si vzpomene,

kdyz produkt v prodejné uvidi.
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Prvni vékova skupina se v prodejné orientuje hit nez druhd, ale stale dobfe. Maji spi$ pro-
blém v sestaveni nakupniho seznamu. Oni jej sestavi podle akéniho letaku, ktery neodpo-
vida uspofadani v prodejné. To potom vede k tomu, Ze se v prodejné stale vraceji a hledaji,

kde konkrétni produkt najit.

Jejich horsi orientaci v prodejné poméhaji POP prostfedky. Vice si v§imaji jak zavésnych
tak regalovych poutacli. Na druhou stranu, tyto prostfedky pro né maji opravdu funkei spi-
Se orienta¢ni nez piesvédCovaci. PfesvédCovaci jsou naopak pro starsi skupinu responden-
ti. Ti si sice téchto sdéleni v§imaji méné, ale informuji je o akcich, o kterych nevédéli. Pak
si prohlédnou konkrétni zbozi. A pokud ma podpotené zbozi i pozadovanou kvalitu, také si

ho koupi.

Zavésnych poutacu si v§imaji zastupci obou skupin. Je tedy paradoxni, Ze podle zadavatelt
podpory prodeje (viz. obrazek 7), jsou zavésné poutace (zafazené do kategorie ostatni POP

prostiedky) jedny z nejméné efektivnich a v jejich ucinnost véii pouze 37 % zadavatelq.

Druha skupina respondentti byla mnohem vice citlivd na netradi¢ni usporadani prodejny.
Mohlo se jednat o vyhrazeni mista pro konkrétni produkt, zatazeni celého oddéleni akéni-
ho sortimentu, nebo umisténi konkrétniho produktu v nakupnim kosiku v jiné ¢asti prodej-
ny, nez kde se bézn¢ nachazi. Ve vSech ptipadech si vystavené zbozi aspon prohlédli. Mla-
dsi skupina na takovéto vystaveni reagovala ve dvou piipadech, ale ani v jednom zbozi

nekoupila.

AZ na jeden nakup byli vSichni respondenti imunni na zbozi v prostoru pokladny. Stejné
toto zbozi bylo rozebrano a v obdobi od prvniho do posledniho asistovaného nakupu se

mnozstvi tohoto zboZi u pokladen vyrazné meénilo.

8.5.1 Navrh na zlepSeni

V celé prodejné je POP prostiedkl hodné, co do poctu, ale mélo do formati. VSechny pou-
tace jsou jednotvarné a vizualn€ nijak rozliSujici. VSechny nésleduji firemni design, coz je
v poradku. Penny Market ma ovSem vytvoienou grafiku v rdmci akce podpory prodeje
Nase Zemé (nebo jiné edice), a tak by se daly pouzit tyto vizualy. Umocnily by komunika-
ci sbératelské edice a navic by nebyly v rozporu s firemni kulturou a designem. Navic kdyz
uz je jednou tato grafika vypracovana, tak je skoda pouzit ji v komunikaci jen pro televizni

reklamu a webové stranky.
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8.5.1.1 Veékova skupina 20-25 let

Jak jiz bylo zminéno, respondenti z této v€kové skupiny byli v prodejné pozornéjsi a cel-
kov¢ si prostiedkli v§imali vice. Nicmén¢ zadny nakup neovlivnilo druhotné umisténi pro-

duktu.

S timto druhem podpory prodeje jde pracovat i jinak, nez je dat do nakupniho voziku a
umistit jinam na prodejné. LepSim feSenim by bylo pouziti do¢asného displaye, ktery by
byl oznakovany a mohl by se pouzit na celou vyrobkovou fadu. Chytlavéjsi variantou by
byl promostanek spojeny s ochutnavkou nebo vzorkem. To neni sice zalezitosti pfimo pro-
dejny, ale musi byt domluvend i1 se zastupci znacky, ale jakakoli takovato propagace
v Penny Marketu chybi. Je ptitom prizkumy dokazano (viz. kapitola 7.2) , Ze ochutnavky

jsou nejzadangjsi formou podpory prodeje a reklamy vibec.

8.5.1.2 Vékova skupina 45-50 let

Ugastnici prizkumu v ramci této vékové skupiny nejméné reagovali na regalové POP pro-
sttedky. Prficina je zjevna. VSechny tyto prostfedky jsou stejné¢ vizualné ztvarnéné a
V jednom regalu je jich umisténo pfili§ mnoho. Béhem nakupii se v n¢kolika ptipadech
jasné ukazalo, Ze jakmile v regalu respondenti narazili na jiny typ vizualniho poutact, tak

si prohlédli nejdiiv ho a poté i podporovany produkt.

Takovychto odlisnych POP prostifedkti ovSem je v prodejné malo. A i kdyZ tam jsou, nej-
sou nijak vyrazné do pouziti barvy nebo tvart. Stalo by za to, zvolit poutac, ktery by zaujal
barvou nebo tvarem. Pravé v tomto ptipadu by mohla slouzit akce podpory prodeje Nase
zemé. V letdku bylo u urcitého zboZi n€kolikrat zminovano, Ze pfi jeho koupi, dostanou
obrazky do sbirky navic. Stejné sd€leni v prodejné chybélo. Zakaznikim, ktefi neprohlizeji
pozorné¢ (nebo vitbec) letak, se tak tato informace nedostane a na dané zbozi se ani nepodi-

vaji.
8.5.1.3 Ucinné pro obé skupiny

V teoretické Casti této prace autorka vyjmenovala pres Ctyficet formati POP prostiedki.
Penny Market se omezuje na tii — regalové info listy, zavésné poutace, a formu doCasnych
prodejnich stojantl, které ovsem nejsou oznackované. Z priazkumt vyplyva (viz. Kapitola
7.2), ze vystavky na zédkazniky pisobi, ti si jich vS§imaji a na rozdil od ostatnich forem ko-
munikacniho mixu je neobtéZzuji. Prodejna sice neni nejvétsi, ale néjaké nevyuzité misto

pro POP prostiedky je.
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Penny Market ma dobie vymyslenou a ozkousenou podporu prodej formou pravé sbératel-
skych edic. Nase Zem¢ je jiz tieti edici v fad¢ a vSechny se setkaly s velkym uspéchem.
Béhem asistovanych nakupti méli nékteii respondenti Z obou vékovych skupin o karticky

zajem a prodavacky jim musely sd€lit, ze balicky ¢trnact dni pfed koncem akce dosly.

Z mén¢ nakladnych a prostornych formati by bylo mozné pouzit A stojany, které by pro-
pagovali akéni zbozi z letaku umisténé piimo u regélu. Takovéhoto stojanu by si zédkaznici
museli v§imnout, protoZe by jim lezel v cesté, a museli by se mu vyhnout. Déle by stojany

mohly stat u zbozi podporujici sbératelskou edici.

Jinou moznosti jak vyuzit sbératelské edice kK podpofeni akénich vyrobkd je vystavba do-
¢asného stojanu, graficky jednotného s aktudlni edici, kde by se vystavovalo akéni zbozi,
pti jehoZ koupi dostanou zakaznici karticky do knizky. Druhotné umisténi produktu fungo-
valo u obou zkoumanych skupin, sbératelska edice taky a jejich kombinace by podpofila
prodej akéniho zbozi. Na tento stojan by poutala také podlahovéa grafika, ktera by zékazni-

ky dovedla pfimo k nému.

Béhem nakupi se odehravala v prodejné burza obrazkl do této sbératelské edice. O této
burze nebyla nikde ani zminka a ani samotné misto nebylo nijak vizualné zvyraznéno.
Mohli zde naptiklad misto klasického stolu pouzit promostanek (at’ s hosteskou, nebo bez
ni) ve stejném grafickém stylu jako je kniZka. Tato akce sice nevede k okamZitému narGstu

prodeje, ale pomaha utvafet komunitu sbérateltl, ktefi se opét zapoji do pfisti edice.

DalSim zplsobem, jak pfimét zédkazniky stravit vice ¢asu u regalu, je ho 1épe uspotadat.
Problémem prodejen je, Ze se snazi na co nejmensi prostor dostat co nejvice zbozi. To je
pochopitelné, jenze pak dojde k tomu, Ze vedle toaletniho papiru je alobal a vedle néj sirky.
| v ramci regalu by to chtélo odd€lovat zbozi né€jakou infoliStou, poptipadé drobné zbozi,
jako pravé sirky, davat do podavact ptripevnénych na regdlu nebo parazitnich displayi.

Tak se vleze na maly prostor vice mista, produkty budou jasné oznacené a oddélené.
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ZAVER
Tématem této bakalaiské prace byla Specifika a u¢innost komunikace vizualnich prostied-

kt podpory prodeje. Byla rozd€lena do dvou hlavnich ¢asti, a to teoretické a praktické.

Teoreticka ¢ast byla rozdélena do péti kapitol. Prvni se vénovala roli podpory prodeje
v ramci celého komunika¢niho mixu. Zdlraznuje, ze podpora prodeje je na rozdil od ostat-
nich nastroji ¢innost ¢asové omezena, jinak ztraci svou ucinnost. Druha kapitola se véno-
vala rozdéleni podpory prodeje na tii druhy, konkrétné ke vztahu k zakaznikiim, zprostied-
kovatelim a v maloobchodé. Treti kapitola ukazala, ze podpora prodeje se da fesit bud’
objemem prodeje, nebo marketingovym vyzkumem. Ctvrta kapitola se vénovala typtim
POP prostiedkd, jejich €lenéni a nazvoslovi. Posledni teoreticka kapitola popisovala na-

kupni chovani zakaznikt, které pfimo souvisi s praktickou casti prace.

Praktickou ¢ast tvorily dvé kapitoly, ve kterych byly zpracovany prizkumy provedené o

vnimani podpory prodeje a jeji ucinnosti.

V prvni kapitole praktické ¢asti jsou zpracovany prizkumy nejcastéji od asociace POPAI
CE. Tyto pruzkumy ukazuji, ze lidé maji podporu prodeje v oblibé&, snesli by ji vice a co je
asi nejdulezitéjsi, témet 76 % nakupnich rozhodnuti vznika v misté prodeje. Toto Cislo

ukazuje, ze je dilezité dobfe pracovat s vizualnimi prvky podpory prodeje.

Posledni kapitola celé prace je v€novana vypracovani asistovanych nakupl Vv prodejné
Penny Market v Zidlochovicich, které probéhly za Gidelem vypozorovéni reakci responden-
ti dvou zkoumanych skupin na podporu prodeje, s diirazem na POP prostiedky. Respon-
denti byli ve véku 20-25 a 45-50 let.

Prizkumna sonda ukézala, Ze zastupci mladsi vékové skupiny jsou citlivejsi na slevové
akce a vice si v8§imaji zdvésnych poutact, které je jednak informuji o produktech, ale zaro-
ven jim pomahaji orientovat se po prodejn€. Zastupci starsi skupiny respondentd si piilis

neprohlizeji regalové poutace, zato si vice v§imaji netradi¢niho uspotfadani prodejny.

Na zéklad¢ téchto poznatkli bylo navrZzeno né€kolik feSeni, které by zvysila ti€innost vysta-
vek v prodejné. Jako hlavni spojovaci prvek bylo navrzeno vyuziti grafickych vizualt shé-
ratelskych edici a to ve dvou variantach. Méné nakladné varianta je podpofit konkrétniho
zbozi pomoci wobblerti (poptipade regalovych info list), které by byly umisténé u akéniho

wvewr

kterém by se toto zboZi vystavovalo a bylo by tak vyuZzito fungujiciho druhotného umisténi
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Vv prodejné, které podle vysledkl asistovanych nakupii funguje na obé zkoumané skupiny.

Popfiipad¢ kombinace obou téchto prvki.
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