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Uvod

V dnesnim siln¢ konkuren¢nim prostfedi, a to at’ mezi vyrobci, tak i mezi obchodniky,
je veden silny boj o zékazniky. Jednotlivé maloobchodni fetézce se vSemi moznymi
zpusoby snazi ptivést zakazniky do svych obchodt, a kdyz uz se zédkaznici na prodejné
nachazi, tak se maloobchodnici snaZi co nejvice zvysit jejich nakupy. Ukolem
maloobchodnich fetézct je tedy nalézt vhodné prostfedky, které by ovlivnily nakupni
chovani spotiebitelll, jez by vedlo ke zvySeni z4jmu o zakoupeni zde nabizenych

produkti.

Vhodnym prostiedkem vedoucim k ovlivnéni nakupniho chovani spottebiteli je jedna
z forem podpory prodeje, a to tzv. in-store komunikace. In-store komunikace se tyka
vSech marketingovych aktivit, které probihaji v mist¢ prodeje a které v konecném
dasledku vedou ke zvySeni prodeji maloobchodnikii. Na tento zplisob komunikace je
kladen velky daraz uz jen kvili tomu, Ze v misté¢ prodeje dochdzi k tak zvanému
impulzivnimu nakupnimu rozhodovani. Konkrétné se uvadi, ze az 87 % rozhodnuti
0 koupi je zalozeno na impulzech, které na spotiebitele pisobi v misté prodeje. (POPAI,

2015b)

Jako prostiedky in-store komunikace budou v ramci piedlozené prace brany nastroje
POP komunikace (point of purchase komunikace), se kterymi se lze setkat
na prodejnich plochach maloobchodt, déale prvky ndkupni atmosféry prodejny, jez
vedou K ovlivnéni nakupniho chovani spotiebitelt, a v neposledni fadé moderni
technologie, které budou brany jako zprostfedkovatel marketingové komunikace mezi
maloobchodnikem a spotiebitelem, jejimz cilem je presvédCit, informovat, vzbudit

zaujeti a ovlivnit zadkaznika.

Cilem této diplomové prace je zjistit miru vyuziti jednotlivych nastrojii in-Store
marketingu prostfednictvim vyzkumného Setfeni v maloobchodech ve vybranych

krajich Ceské republiky.

Dil¢im cilem prace je zpracovani teoretického tivodu do problematiky tykajici se in-
store komunikace, ptedstaveni novych modernich technologii, které jsou vyuzivany
uvnitf prodejen jako prostifedky komunikace. Dalsim dil¢im cilem je sjednotit a shrnout

vysledky provedeného Setfeni v maloobchodech.



Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast a déli se na nékolik
kapitol a podkapitol. Teoreticka ¢ast obsahuje pottebny vstup do dané problematiky a
ptredstavuje prvky, které jsou piedmétem Setieni v Casti praktické. Teoretické poznatky
jsou Cerpany jak ze zdroju literarnich, tak i ze zdrojt elektronickych, a to od Ceskych i
zahrani¢nich autort. Dilezitym zdrojem informaci je vyzkumné Setfeni v terénu, které
bylo provedeno vramci projektu SGS-2015-023 ,,Vyuziti modernich technologii
v marketingové komunikaci®. Tento projekt probihd na katedie marketingu, obchodu a
sluzeb Fakulty ekonomické na Zapadoceské univerzité v Plzni v letech 2015 — 2016,

a autorka predkladané diplomové prace byla jeho ¢lenem.

V prvni kapitole je zaméfena pozornost na vysvétleni pojmu marketing a na jeho
dualezité slozky, které se tykaji dané problematiky. Po této kapitole nasleduje obséhle;jsi
¢ast prace, ve které je popsana in-store komunikace a néstroje, jeZ jsou do ni v rdmci
prace zatrazeny. Jedna se o prostiedky POP komunikace, atmosféru prodejny a
technologie, které jsou v maloobchodech v soucasné dobé ke komunikaci vyuzivany.
Ve teti kapitole je jiz vénovana pozornost vysledkiim Setfeni, které se tykalo vyuzivani
nastroju in-store komunikace v maloobchodech. Vysledky Setfeni jsou struéné shrnuty

ve Ctvrté kapitole.



1 Marketing a marketingovy mix

Marketing je v dnesni dobg, kdy si firmy velmi konkuruji, pro zajisténi uspéchu velice
dilezity. Marketing se nachazi vSude a ovliviluje zivoty mnoha lidi. V odborné
literatuie 1ze nalézt velké mnozstvi definic vysvétlujicich tento pojem, které se 1isi nejen
svou interpretaci, ale i pohledem, kterym na marketing nahlizi. Kotler, Keller (2013,
S. 35) uvadi spolecenskou definici marketingu: ,, Marketing je spolecenskym procesem,
jehoz prostrednictvim jednotlivei a skupiny ziskdavaji, co potrebuji a chtéji cestou
vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobku a sluzeb s ostatnimi.“ Manazersky pohled
pak tika, Ze , marketing je uméni prodeje vyrobki.* (Kotler, Keller, 2007, s. 44).
V marketingu neni dilezity pouze prodej vyrobku, ale jak uvadi naptiklad Drucker:
,, Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika natolik dobre, aby mu vyrobek nebo
sluzba padla jako Sita na miru a proddvala se sama. Videdlnim pripade by mel

marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotného kupovat. © (Drucker, 1973, s. 54-56)

Dutlezitou soucasti marketingu je tak zvany marketingovy mix, ktery Kotler a
Armstrong (2004, s. 105) definuji jako ,,soubor taktickych marketingovych ndstrojir —
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit
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nabidku podle prani zdakazniki na cilovém trhu.
Klasicky marketingovy mix 4P je dle Barta, Patik a Postler (2009) tvofi:

- produkt (product),
- cena (price),
- marketingovd komunikace (promotion),

- misto (place).

B. H. Booms a M. J. Bitner v roce 1981 tento model rozsitili o dalsi tii prvky na model
7P, pficemz novymi prvky v tomto modelu byly:

- 1idé (people),

- proces (process) a

- prostiedi (physical evidence). (Anitsal a kol., 2012)



V tabulce ¢. 1 jsou zaznamenany jednotlivé prvky rozsifeného modelu 7P.

Tab. & 1: Model 7P

Produkt Cena Komunikace Misto Lidé Proces Prostiedi
) profil )
kvalita akce reklama umisténi pravidla prostiedi
personalu
) ; vzdelavani a prezentacni
vlastnosti slevy osobni prodej | dostupnost . postupy
kvalifikace prostiedky
) platebni podpora distribucni . prezentace
design . motivace zasady
podminky prodeje kanaly zbozi
vlastni ] . public distribu¢ni ostatni uspotadani
diferenciace ) . .
znacky relations pokryti zakaznici prodejny
doprovodné udalosti a zvukova
sluzby zazitky kulisa
primy
zaruka ) barvy
marketing
interaktivni
marketing

ustni Sifeni

Zdroj: vlastni zpracovani (2016) na zakladé Anitsal a kol. (2012), Kotler a Keller (2013)

Pro ptedlozenou diplomovou praci bude stézejni

¢asti

marketingového mixu

marketingova komunikace, ktera oznacuje veSkeré formy komunikace, kterymi se

firma snazi pfimo ¢i nepfimo informovat, pfesvéd¢it ¢i upominat spotiebitele

0 vyrobcich nebo znackéach, jez prodéavaji. Marketingovd komunikace je tedy hlasem

spole¢nosti a jejich znacek. (Kotler a Keller, 2013)

Jako cile marketingové komunikace 1ze oznacit:

- poskytovani informaci o vyrobcich, firm¢;

- zvyraznéni existujici vlastnosti produktu a odliSeni jej tak od produktl

konkurencnich;

- zdlraznéni uzitku a hodnoty vyrobku;

- ptesvédCeni zakaznikl o pfijeti produktu;

- zvySeni poptavky;




- stabilizace obratu;

- upevnéni dlouhodobé trvalych vztaha se zadkazniky. (Zamazalova, 2009)

Smyslem marketingové komunikace by nemélo byt soustfedéni se na kratkodobé cile,
mezi které patii napiiklad okamzit¢ zvySeni povédomi o znacce C¢i zmeéna
spotiebitelskych preferenci, ale mélo by jim byt zaméfeni se na dlouhodobé vztahy se
zakazniky ve stadiu pfedprodejnim, prodejnim, spotiebnim a po spotiebnim. (Kotler a

Keller, 2004)

Jednotlivé nastroje marketingové komunikace lze zaradit bud’ mezi tak zvané

podlinkové nebo mezi nadlinkové aktivity.

Mezi podlinkové aktivity, neboli ¢innosti ,,pod ¢arou®, byly tradi¢né fazeny podpora
prodeje a public relations. Dnes je oblast podlinkovych aktivit tvofena souborem
podpirnych sluzeb, jako jsou in-store promotion, event marketing, merchandising,
sampling promotion, reklamni darky, 3D reklama a pro toto téma dulezitymi POP a
POS prostiedky (Heskova a Starchoii, 2009). D4 se tedy fici, ze podlinkové
marketingové aktivity nevyuzivaji jen medialni formy komunikace, ale ve velké mife se
zde uplatiiuje osobni forma komunikace ¢i forma pfimo adresné a osobné pusobici

na konecného spotiebitele. (Barta, Patik a Postler, 2009)

Naopak nadlinkové aktivity, neboli ¢innosti ,,nad ¢arou®, vystihuji jakoukoliv formu
marketingové komunikace, u které je potieba platit za prostor, a to napiiklad v televizi,

v tisku, v kinech &i v radiu.

V soucasné dob¢ se hranice mezi podlinkovymi a nadlinkovymi aktivitami jiZ ztréci.
Napiiklad pfimy marketing Ize povazovat za oblast na hranici (Heskova a Starchon,
2009). Taktéz public relations patii na linku mezi aktivity podlinkové a nadlinkové.

(Barta, Patik a Postler, 2009)

Jako agresivnéjsi formu lze oznalit aktivity podlinkové, které Iépe cili na vybranou
skupinu zakaznikli a jsou uc¢inngjsi. Jako hlavni vyhodu u podpory prodeje lze vidét
osobni kontakt se zakaznikem, diky cemuZ se bariéry akceptace pozadovaného
nakupniho chovani snizuji na minimum, a je zde znacné vyssi reakce zakaznikti oproti

klasickym médiim. (Barta, Patik a Postler, 2009)
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Predlozena prace je zaméfena na komunikaci uvnitf maloobchodu, tzv. in-store
komunikaci. In-store komunikace je soucasti podpory prodeje, které bude vénovana

blizsi pozornost Vv této ¢asti prace.

Dale budou pro tcely této prace do marketingové komunikace uvniti maloobchodi
zafazeny i ndstroje, které jsou v tabulce ¢. 1 zatazeny pod jiné prvky marketingového
mixu 7P nez pod komunikaci. Jedna se pfedevSim o nastroje tykajici se prostredi
Vv obchodé¢ (tzv. physical evidence), do kterého se fadi veskeré materidlni vybaveni
prodejny, napiiklad prezentacni prostiedky souvisejici s prezentaci zbozi, rozmisténi
zboZi po prodejné a pouzité barvy ¢i spusténa hudba na prodejni ploSe. Dle tvrzeni
Kotlera a Kellera (2013, s. 516), je ,, marketingova komunikace je prostiedkem, kterym
se firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo —

‘

0 vyrobnich nebo znackdch, jez prodavaji“. Z toho divodu budou nastroje physical
evidence v této praci povazovany za dal§i moznosti in-store komunikace, kterymi muize

dany retailer komunikovat se zdkazniky a tim nasledné¢ ovlivnit jejich ndkupni chovani.

Obdobné¢ také vybaveni prodejen modernimi technologiemi bude brano jako prostredek
komunikace, kterym maloobchodnici komunikuji se zdkazniky uvnitf maloobchodu, a
pomoci néhoz jej presvédcuji, informuji, vzbuzuji v ném zaujeti a nasledné jej ovliviuji
K ur¢itému jednani v ramci prodejny.

Podpora prodeje

Podporou prodeje (sales promotion) se rozumi fada podnécujicich nastroju vétSinou
kratkodobé povahy, které jsou uréeny ke stimulaci diivejsiho nebo vétsiho nakupu
ur¢itého vyrobku spotiebiteli (Kotler a Keller, 2013). Obsahem ptedavané zpravy
prostiednictvim podpory prodeje jsou mimoiadnd, kratkodoba opatfeni na regulaci
prodeje, kterd maji za cil podnécovat, usnaditovat a povzbuzovat nakupni rozhodovani

spotiebitele. (Heskova a Starchoi, 2009)

Pouziti podpory prodeje je bézna taktika, ktera je spoleCnostmi vyuZzivana k pfedstaveni
a naslednému vyzkouseni nového produktu spotiebiteli. Dal§im zplisobem uZiti podpory
prodeje je zvyseni kratkodobych prodeji produkti. Jako piiklad podpory prodeje lze
v téchto pripadech uvést snahu presveédcit spotfebitele K vyzkouSeni nové prichuti
zmrzliny. Jinym ptikladem je praxe autosalont, které usiluji o zvySeni prodeji lonskych

modell aut pied ptichodem novéjsich modeli na trh. (Burrow a Bosiljevac, 2012)
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Podpora prodeje ma hned nékolik cilii, mezi které patii napiiklad okamzité navysSeni
prodeji diky ziskdni novych zdkaznikli nebo prostiednictvim zvySeni nakupt
stavajicich zdkazniki. Mezi dalsi cile lze zatadit probuzeni zdjmu o nové vyrobky,
udrzeni urovné prodejii a podilu na trhu, reakce na akce konkurence, vytvareni
zakaznické loajality a zdkaznickych databazi nebo zvySeni zajmu zaméstnanct.

(Zamazalova, 2009)

Casto je podpora prodeje vyuZivana sou¢asnd S jinym nastrojem marketingové
komunikace, a to s reklamou. Podpora prodeje muze byt podpirnym prvkem reklamy ¢i
naopak reklama mulize upozoriiovat na probihajici akci podpory prodeje (Zamazalova,
2009). Jako ptiklad 1ze uvést situaci, kdy se uvadi na trh zcela novy vyrobek nebo novy
druh jiz zavedeného vyrobku. V tomto piipad¢ je napiiklad v televizi spusténa reklama,
kterd ma za cil informovat divaky, jakozto potencialni zdkazniky, o existenci tohoto
nového vyrobku a zaroven mu prezentuje jeho vyhody. Spolu s reklamou v televizi je
spusténa podpora prodeje formou nabizeni vzorkii nového produktu, které jsou

spotiebitelim k dispozici v obchodech, na ulici, v ¢asopisech apod.

Vydaje na podporu prodeje jsou neustile zvySovany, a to hned z nékolika duvodd.
Jednim z takovych diivodi je skutecnost, ze nékteii spotiebitelé jsou vice a vice citlivi
na cenu, a proto pozitivné reaguji pravé na propagacni aktivity. Distributofi, jez jsou
stale koncentrovangjsi a siln€j$i, pozaduji dalsi akéni nabidky od vyrobct. K dalSimu
davodu rozsifovani podpory prodeje patii silné konkurenéni prostredi a boj jednotlivych
firem o podil na trhu. V poslednich letech se do podpory prodeje vice investuje také
proto, ze efektivita jinych marketingovych nastroju se snizuje kvili jejich rostoucim

nakladim. (Yeshin, 2006)

Vyuzivani podpory prodeje v obchodech piinasi jak vyhody, tak i nevyhody. Vyhodou
je moznost posileni vérnosti znacéce prostfednictvim odménovani zakazniki
za opakované nakupy. Efektivni podpora prodeje méa schopnost ovlivnit spotiebitelské
chovani. Spottebitelé, ktefi by se v bézném piipad¢ nezastavili v ur¢itém obchodé,
mohou zménit své nakupni zvyky, kdyz obdrzi kupon se slevou. K pozitivnim u¢inkiim
podpory prodeje patii také kratkodobé zvySeni prijmua retailera. Za vyhodu lze
povazovat 1 méritelnost ucinnosti podpory prodeje, at’ uz se jedna o pocet pouzitych

kupont ¢i rabatii pfi nakupech nebo o zvySeni prodejii béhem doby, kdy probihala
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podpora prodeje. (Kaser, 2013) Vysledky z méfeni lze poté vyuzit k planovani
budoucich podpor prodeje. (Burrow a Bosiljevac, 2012)

Ackoliv je kratkodobé zvysSeni prodeje brano vysSe jako vyhoda, 1ze jej oznacit zaroven i
jako nevyhodu. Po skon¢eni akce prodeje vétsinou Kklesaji a neni zde zadna garance, Ze
zakaznici se ke koupi opét vrati. Zakaznici se dokonce mohou stat svym zpusobem
zavisli na vyhodach podpory prodeje a Vv pfipad€, ze jim neni poskytnuta sleva, si
vyrobek nekupuji (Kaser, 2013). To se stava u produktu zna¢ky Coca-Cola, ktera je
napfi¢ riznymi obchody nabizena tak cCasto v rtiznych akcich, Ze se zakaznikovi
nevyplati ji zakoupit za plnou nezlevnénou cenu (Cepelikova, 2013). VyuZivéni
podpory prodeje ma V nékterych ptipadech za nésledek naruseni image produktu
Z toho dtvodu, Ze spotiebitelé mohou na tento produktu nahliZet jako na pfili§ levny a

mohou tak ptehlizet jeho vyhody. (Kaser, 2013)

V maloobchod¢ Ize nalézt velké mnozstvi typi podpory prodeje. Dle Burrow a
Bosiljevac (2012) patii mezi bézné typy podpory prodeje komunikujici cenu slevy,
kupony ¢i mnozstevni rabaty. Podporou prodeje zamétfenou na koupi produkti se
rozumi napiiklad casové omezena nabidka ur¢it¢ého modelu zbozi nebo nabidka dalSich
vlastnosti ¢i moznosti vyrobku bez navyseni cenu. K dal$im typim podpory prodeje
patii loterie, soutéze, bezplatné vzorky produkti nebo zdarma obdrzend hracka
k nakupu. Jako podpora prodeje jsou oznaCovany i specialni in-store ¢i point-0f-

purchase nastroje, na které bude dale zamétena pozornost.

Jiné dé€leni podpory prodeje je zndzornéno v nasledujici tabulce. Jedna se o déleni dle

Tellis (2000), ktery rozliSuje 4 typy podpory prodeje.

Tab. ¢. 2: Déleni podpory prodeje

Primarné stimulativni Primarné komunikac¢ni
Cenova Necenova Informativni Motivaéni
v . oznameni o

snizovani cen prémie N ) hry
podpote prodeje
maloobchodni . , .
programy odmeén vystavky loterie
kupony
dvojité kupony profinancovani vzorky

Zdroj: Tellis (2000)
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V piipad¢ primarné¢ stimulativni kategorie se jedna o cenovou a necenovou podporu
prodeje a Vv kategorii primarn¢ komunikacni jde o podporu prodeje informativni a
motivacni. Slevy jsou zde uvadény jako zpravidla tyden trvajici snizeni cenikové ceny,
pricemz maloobchodnici i1 vefejnost oznacuji tuto situaci jako vyprodej. Dvojité kupony
zna¢i zdvojnasobeni hodnoty vyrobcova kuponu v nabidce maloobchodnika (Tellis,
2000) Dvojité kupony vychazi ztoho, ze vyrobce vyda kupony na urcitou slevu.
Na maloobchodnikovi je potom, jestli dané¢ kupony pfijme a zaroven, jestli umozni
jejich zdvojnasobeni. Dvojité kupony jsou velmi rozsSitené v Americe. Jako ptiklad 1ze
uvést kupon vydany vyrobcem v hodnoté 1 dolaru, ktery bude uplatnén v maloobchodgé,
ktery poskytuje vyhodu v podobé zdvojnasobeni hodnoty kuponu. Vysledna sleva
pro zdkaznika bude 2 dolary. Dilezité je také zminit, Ze ne vSechny pobocky stejného
retailera se rozhodnou, Ze budou kupon zdvojndsobovat a taktéZz si mohou zvolit,
do jaké hodnoty ho budou pfijimat. Proto se muze lisit uplatiovani dvojitych kupon
Vv jednotlivych maloobchodech v riznych destinacich. (Couponingl101, 2010, The Krazy
Coupon Lady, 2013)

Maloobchodni kupony jsou nabizeny maloobchodniky spotiebitelim, kteti tim ziskaji
slevu na konkrétni produkty. Pod pojmem vystavky si Ize piedstavit vystavovani zbozi
uvnitt obchodu, vramci n€hoz je znaéné zviditeliovdna znacka ve srovnani

s konkuren¢nimi znackami. (Tellis, 2000)
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2 In-store komunikace

V nésledujici kapitole bude zaméfena pozornost na in-store komunikaci a na nastroje,

ktera tato komunikace uvnitt prodejny vyuziva.

In-store komunikace je vyznamnou slozkou podpory prodeje a skyta vSechny aktivity
na podporu prodeje, které jsou realizovany v maloobchodnich jednotkach. (Barta, Patik

a Postler, 2009)

Celkovy objem investic do komunikace v mist¢ prodeje zaznamenava v poslednich
letech riist. V roce 2014 se jednalo o nariist oproti pfedchozimu roku o 7 %, pfi¢emz
celkovy objem finan¢nich investic do produkce prostfedkli komunikace v misté prodeje

byl v roce 2014 v Ceské republice ve vysi 6,26 miliardy K&. (POPAI, 2015a)

Na nésledujicim obrazku se nachdzi schéma dle Bocka a kol. (2009) zndzornujici
zatazeni POP prostiedki, které jsou soucasti in-store komunikace, pod nastroje podpory
prodeje, jez jsou spolu s public relations a pfimym marketingem soucasti podlinkovych

aktivit.

Obr. ¢. 1: Marketingova komunikace

Podlinkové aktivity | Hadiinkows aktiviy |

L] PUBLIC RELATIONS ' » REMLAMA

| DIRECT MARKETING ' |

% Televize
k| SALES FROMOTION LI |
b+ Shudty sl promation [ Radia |

|-. Do phadmdty a proouky = Duldcor |

Zdroj: Bocek a kol (2009)

V predloZené praci se ale nevychazi ze schématu vyobrazeného na obrazku ¢. 1, se
kterym se autorka prace plné neztotoziiuje. Vychazi se zde ale z tvrzeni, které uvadi
Bocek a kol. (2009), Ze in-store komunikace ptedstavuje vSechny marketingové
prostiedky, které jsou pouZiviny uvnité prodejen. Ugelem t&chto prostiedkii je
stimulovani zédkaznika k tzv. impulsivnimu nékupu, coz je ndkup, ktery je neplanovany

a spotiebitel se rozhodl jej provést az v obchodé.
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Do néstroju in-store komunikace budou tedy zatrazeny jak POP a POS prostfedky, ale
také, jiz v kapitole ¢. 1 zminéné, ndkupni prostfedi a moderni technologie pouzivané

Vv prodejnach.
2.1 POP komunikace

Jako prvni nastroj komunikace uvnitt maloobchodi bude predstavena tak zvana POP a
POS komunikace, pficemz POP je zkratkou point of purchase. POP komunikace
pfedstavuje soubor reklamnich materiali a produktid, jez jsou pouzity v misté
prodeje ke komunikaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. POP
materidly jsou nejvyznamnéjSim spoustéCem impulzivniho ndkupniho chovéni
spotiebitele (Bocek a kol, 2009) a zaroven prostiedkem, ktery presvédéuje zakaznika
ke koupi konkrétni znacky. (Watkins, c2016)

Pod pojmem point of sale (POS) jsou skryta vSechna mista, kde dochazi k realizaci

prodeje. Jedna se tedy o prodejny, supermarkety ¢i provozovny sluzeb.

POP média patii mezi aktivity podpory prodeje, jejichz cilem je nejprve upoutani
pozornosti potencidlniho zédkaznika a nasledné ovlivnéni jeho nakupniho chovéni, a to

prostiednictvim néstroja, které zajistuji piimy kontakt zakaznika s vyrobkem.

Souhrnné lze o POP materidlech fici, Ze jsou schopné komunikovat a fungovat
na principech marketingového mixu. POP prostiedky tedy komunikuji cenu, pisobi

v misté prodeje, podporuji produkt a PR aktivity. (Boc¢ek a kol, 2009)
2.1.1 Cile a fungovani POP komunikace

Vyuzivani POP komunikace v obchodech méa hned nékolik cill, pfiemz
patii naptiklad zvySeni prodeje prostiednictvim upoutdni pozornosti na slevové ¢i jiné
specialni akce nabizené v prodejné. Samotnym cilem je také pfilakdni pozornosti
zakaznikd, ktefi navstivili obchod s imyslem zakoupeni zbozi ale ne konkrétni znacky.
POP prostiedky v tomto pfipadé plni ucel piesvédceni ke koupi konkrétni znacky, ktera
je komunikovéana. Cilem této komunikace je také budovani obchodni znacky a

zdiraznéni jejich jedine¢nych vlastnosti. (Pixus, 2016)
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Struéné Ize fici, ze funkei komunikacnich prostfedki v misté nakupu je:

- informovat,

- pfipominat,

- podnécovat,

- prodavat a

- vytvaret atmosféru. (Bocek a kol, 2009)

Za dobré fungovani POP komunikace nenese zodpovédnost pouze obchodni firma. Aby
byla tato komunikace efektivni, musi jit o vzadjemnou spolupraci mezi vyrobni firmou,

obchodni firmou a dodavatelem POP prostredkil. (Zamazalova, 2009)

POP komunikace nemusi ani piesto fungovat ve vSech ptipadech spravné. Tato situace
nastava napftiklad v ptipadé, kdy je v prodejné piili§ mnoho POP prosttedkl a ty pak
ptekazi zakaznikim v prodejnim prostoru, nebo v piipad¢, ze POP prostiedky zakaznika
neinformuji a jsou nic nefikajici. V neposledni fadé dochazi ke snizeni ucinku POP
prostiedkii v piipade, kdy nejsou sladény s celkovou komunikaéni kampani. (Bocek a

kol, 2009)

Komunikace prostfednictvim POP prostiedkii byva soucasti reklamnich kampani
producenti. Za efektivni reklamni kampan se pak povazuje propojeni kampané,
napiiklad v radiu ¢i televizi, s POP aktivitami v misté prodeje. Kampan, ktera probiha
naptiklad ve zminéné televizi nebo je inzerovana v tisku ¢i na billboardech vyvola
U spotiebitelll zdjem a upoutd pozornost na novy produkt. Poté je potieba, aby
spotiebitel nasel v misté prodeje ptislusné komunikacni prostfedky, které na informace
z kampané v médiich navazuji. Pokud by se tak nestalo, byl by potencial celé kampané

omezen. (Bocek a kol, 2009)

2.1.2 Rozdéleni POP prostiredkii

Existuje velké mnoZzstvi typti POP materidll, které budou popsany dale. Obecné ovsem
plati, ze tyto materialy jsou vytvofeny a pfipraveny vyrobcem pro distribuci
maloobchodniki, kteti nabizeji zbozi koncovym spotiebitelim. V mnohych piipadech
vyrobce snizuje naklady na zbozi nebo néjakym jinym zplisobem kompenzuje prodejce

kvuli moznosti pouzivani POP materialti v obchodech. (AllBusiness, c2016)
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Prvni uvedeny zpisob déleni POS materialti dle Barty, Patika a Postlera (2009) vychazi
z vymezeni nékolika zakladnich skupin, kterymi jsou tiskové materialy, 3D materidly,

sekundarni umisténi a merchandisingové doplnky.

Tiskové materialy jsou predstavovany riznymi typy plakatt, letakt, shelf talkery a
shelf wobblery, samolepkami v prodejni plose i na podlaze. Tyto materidly maji
informacni charakter a jsou pouzivany prioritné ke komunikaci vyrobku a hodi se
pro aktivni praci s kone¢nym spotiebitelem k podpoie prodeje. 3D materialy patii mezi
Sirokou skupinu predmétt atypické produkce, jsou jimi napiiklad nafukovaci makety
vyrobku ¢i plastické vizudly vyrobka a svételné reklamy. Nejrozséhlejsi a zaroven i
nejvyznamnéj$i skupinu v ramci 3D materialt tvoii darkové a propagaéni predméty,
které jsou Casto ptibaleny jako soucast baleni vyrobku. Tyto propagacni pfedméty jsou
vyuzivany pii riznych akcich podpory prodeje v misté prodeje. Sekundarni umisténi
vyrobkd, jako jsou prenosné ¢i akéni stojany, uzce souvisi jak s 3D materialy, tak
I s merchandisingem. Konkrétné se jedna o vSechny typy kartonovych, plastovych a
kovovych stojant, pfi¢emz tyto stojany jsSou umistovany V obchodé i na jiném misté
nez je klasicky prodejni regal, ¢imz se dosahne dvoji pfitomnosti vyrobku
v maloobchodé. Posledni specifickou skupinou jsou merchandisingové dopliiky, které
V misté prodeje pfimo nekomunikuji, ale slouzi k upevnéni jinych POP materiala. Jedna
se napiiklad o rizné typy uchytnych pifedméti, zakladaci, zarazek, samolepicich
zavesl, plastovych drzaki, plastovych list a cenovek, regalovych poutacl C¢i

informacnich tabuli. (Barta, Patik a Postler, 2009)

Na obrazku nize je zobrazen jiny zptsob rozdéleni POP prostiedkd, které se v in-store
komunikaci vyuzivaji. Jako prvni je uvedeno rozdéleni podle mista nasazeni, a to
na outdoor a indoor prostfedky, pod které bychom pravé in-store komunikaci zatadili.
Dale je mozné POP prostiedky rozdélit podle doby, po kterou budou ke komunikaci
vV misté¢ prodeje nasazeny. Jednd se o déleni na kratkodobé, které jsou docCasné, a
dlouhodob¢ materidly, jeZ povazujeme za permanentni. Posledni moznosti je rozd€leni
podle zpiisobu pouziti na prosttedky podlahové, regalové, u pokladen, nasténné a

ostatni. (Bocek a kol, 2009)
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Obr. €. 2: Rozdeleni POP prostiedka

Rozdéleni Rozdéleni Rozdéleni
podle mista nasazeni podle doby nasazeni podle zpisobu pougiti
OUTDOOR |- venkovni | krATKODOBE | |-+] PODLAHOVE
(dotasné) —stojany, displeje, poutace,

= vnitfni

IN-STORE

(prodejni plocha
- prodejny, fetézce...

DLOUHODOBE

(permanentni)

paletoveé ostrowy a dekorace,
modely vyrobkl, podesty,
reklamni odpadkové kose,
podlahova grafika atd.

REGALOVE

—dé&lide, infolisty, vymezovade,

traye, prezentéry, dridky
| vzorkl, podavate, wobblery,
stoppery atd.

OSTATNI

(HOREKA, sportovité,
koupali&té a turisticka
centra, nadraZi apod.)

K POKLADNAM

—displeje, mincovniky, drzaky
letéku, poutate atd.

NASTENNE

— poster ramy, svételné reklamy
a poutade, viajky atd.

OSTATNI

—HOREKA POS, promo stanky,
sluneéniky, ohranieni ploch,
nafukovadla, okenni grafika,
dekorativii a akéni obaly,
elektronicka a interaktivni
média, termindly apod.
Zdroj: Bocek a kol (2009)
V nasledujicim textu budou predstaveny nekteré druhy POP prostiedkii. Jedna se o POP

materialy, na které je blize zamétena pozornost také v praktické ¢asti prace.

Hned pfti vstupu do prodejny plisobi na zdkazniky polep vyloh nebo vstupnich dvefi,
ktery je svou velikosti nepfehlédnutelny. Jedna se jak o polep pevnych ¢i pohyblivych
¢asti dvefi, o polep vyloh, tak i o polep vstupnich turniketii ¢i vstupnich bran
napiiklad do hypermarketti uvnitt obchodnich center. Taktéz vstupni brany, na které je
umistovan navlek, jsou velice atraktivnim a dobfe viditelnym nosicem a snadno

zasahnou pozornost vstupujiciho do obchodu. (Mistoprodeje, 2015)

Velmi Casty prostfedek komunikace je také polep nakupniho voziku nebo kosiku, a to
jak zevnitt tak 1 z vnéjSku, ktery udrzuje dlouhodoby vizudlni kontakt nakupujicich
v pribéhu celého nadkupu (Mistoprodeje, 2015). Na ndkupnim voziku se v mnohych
ptfipadech nachazi plastové madlo, do kterého muze byt vlozeno reklamni sdéleni.
(POPALI, 2010)

Ke komunikaci v misté¢ prodeje patii také polep podlahy, ktery lze popsat jako

reklamni grafiku, ktera je natiSténd na samolepici laminovany trvanlivy material
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umistény na podlaze prodejny (POPAI, 2010). Polep podlahy je Siroce pouzivan hlavné
diky tomu, ze nezabira prodejni prostor a neomezuje tak zdkazniky v ndkupu. Nejcastéji
je moznost setkat se s podlahovou grafikou mezi regaly v supermarketu, v prodejnach

s nabytkem nebo v elektro prodejnach. (Tisknirychle, 2012)

Paletové ostrovy jsou dekorace, které zajistuji masové vystaveni vyrobkill na paletach
v prodejné (POPAI, 2010). Vyhodou tohoto umisténi zbozi je skute¢nost, ze funguje
thned po odejmuti piepravniho obalu. (Boc¢ek a kol, 2009)

Jako tak zvany ,,A stojan® je ozna¢ovana reklamni grafika v nebo na stabilnim stojanu,
ktery je tvofen ze dvou desek spojenych nahofe jakymkoliv pantem a pii pohledu
zboku znazornuje pismeno A. Nejcastéji jsou A stojany umistény V blizkosti

komunikovaného zbozi. (POPAI, 2010, Bocek a kol, 2009)

Prodejni stojany slouzi k druhotnému vystaveni produktl ve specializovaném stojanu
s reklamni grafikou. Rozlisuji se prodejni stojany docasné (nachazejici se na prodejné
priblizné 3 az 6 meésicl) €i trvalé (umisténé na prodejné déle nez 6 mésicti). Docasné
prodejni stojany jsou vyrdbény piedev§im z kartonu a trvalé stojany jsou vyrabény
z trvanlivéjSich materiall, jako je kov, plast nebo dfevo. Prodejni stojany mohou byt
umistény variabilné na prodejni plose. (POPAIL 2010) Velmi efektivni je umisténi
stojanu u sekce v obchodé, se kterou souvisi. Piikladem je postaveni prodejniho stojanu

s chipsy u regalu s Coca-Colou. (Krofianova, 2010)

Regalovym stopperem (Shelf stopper) je oznaCovan pruh potisténého materialu
upevnény svisle, kolmo k regilu a vy€nivajici do uli¢ky. Jeho ukolem je ohranicit
prostor a produkty zde umisténé zatraktivnit, pfipadné zviditelnit specialni nabidku

nebo novinky. (POPAI, 2010, Logik, 2015)

Shelf talker je oznaceni pro lepenkovy, papirovy nebo plastovy produkt, ktery je
pfipevnén k regalu. Jejim ucelem je upozornit kupujiciho na ptfitomnost urcitého
vyrobku v dané polici. (Dictionary, 2016)

Do cela regali mohou byt umistovany tak zvané regalové boc¢nice, které souvisi se

sortimentem umisténym v regalech za nim a navic komunikuji zvyhodnéné zbozi.

(Posmedia, 2013)

Zvyraznénou cenu zbozi lze nalézt na cenovkovych listach, kter¢ mohou byt
piipevnéné k okraji regalu a upozoriiuji na cenu urcitého vyrobku. (POPAI 2010)
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Wobblery pochazeji z anglického slova ,,wobble* tedy houpat se a predstavuji maly
obdélnik z plastu nebo tvrdého papiru ¢i kartonu, ktery vycniva z regalu na prouzku
papiru. Diky proudéni vzduchu v obchodé se trochu pohybuje a tim pfitahuje pozornost
zékaznikl. (Mediaguru, 2016)

Jako zavésné bannery jsou oznaCovany zavésné reklamni poutace zavéSené ze stropu
prodejny. Zavésné bannery mohou byt jak ve formé plachty, tak i ve formé tvrdych

papiri, a mohou dosahovat riznych velikosti. (POPAI 2010)

U pokladen se Ize setkat s polepem umisténym na pokladnich pohyblivych pasech,
které jsou vhodné pro pfipomenuti produktu nebo sluzby v momentu pied nebo
pfi placeni (Mistoprodeje, 2015). K oddéleni nakupti na pokladnim pése slouzi tzv.
déli¢ nakupii (POPAL 2010), ktery podporuje impulzivni ndkupy vznikajici pfi ¢ekani
ve fronté¢ a je uren pro dlouhodobé kampané, nebot’ za nizké ndklady na kampan

zprostiedkovava ptimou komunikaci s cilovou skupinou. (Mistoprodeje, 2015)
2.1.3 Vyhody POP komunikace

Vyhodou POP komunikace je jeji efektivnost, které je dosazeno vysokou navratnosti
investic na pofizeni (Pixus, 2016). V nékterych piipadech poskytuje vyrobce slevu
zbozi, pokud spolu s nim doda maloobchodnikovi POP materidly, se kterymi bude zbozi
vV obchod¢ komunikovano. Jednd se o finan¢ni vyhodu pro maloobchodnika, kterému se
zvySuje obrat prodeje, tak i pro vyrobce, ktery mtze mit vyssi odbyt (The Media Ant,
c2016). Jako piiklad lze uvést skutenost, ze diky ptitomnosti prodejniho displeje se
pravdépodobnost ndkupu konkrétniho vyrobku ¢i znacky zvysuje téméf tiikrat. (Bocek a
kol, 2009)

Pti spojeni POP prostiedkt s ostatnimi formami komunikace je zvySena jejich u€innost.
V ptipadé, Ze jsou POP prostfedky spojeny naptiklad s probihajici medialni kampani,
mohou kupujicimu zjednodusSit hledani konkrétnich produktid, které jsou v médiich
komunikovany, a jsou tak poslednim vlivem a impulzem pii rozhodovani o koupi.
V kombinaci POP s letakovou akci nebo vyuzitim hostesek je Sance zvySeni prodeje
jesté nasobena. (Bocek a kol, 2009)

Umisténi prostiedki POP komunikace je velmi variabilni. Mohou byt umistény
kdekoliv v obchodé, jak na zbozi, na nakupnich taSkach, tak i u pokladen, ¢i mohou

viset ze stropu. Silnou strankou POP komunikace je také jeji mozné cileni
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na konkrétniho spotiebitele v dob¢, kdy si to retailer zada. Dal§im znakem, ze je tato
komunikace efektivni, je to, ze se jedna o mistné orientovany nastroj, ktery ma piimy
vliv na postupnych riist prodeje. K dalsi vyhodé¢ patii také moznost prodejcti ovliviiovat
chovani spotiebitele Vv silné¢ konkurenénim prostiedi (hrsbdc, c2016). Prosttednictvim
POP materialti, které se svym designem ¢i sdélenim podobaji reklamé probihajici
napiiklad v televizi, je spotfebitelim pFipominana celkova masova komunikacni

kamparn na dany produkt. (The Media Ant, c2016)

Vyhodou komunikace v misté prodeje je také jeji piijimani spotiebiteli. Jako dukaz lze
pouzit vysledky vyzkumu, ktery byl proveden Ceskou marketingovou spoleénosti v roce

2014 a 2016 a tykal se postoje Ceské verejnosti k reklamé. (Novotny, 2014)

Obr. €. 3: Pfesycenost komunika¢nimi prostfedky v % v roce 2014 a 2016
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nabidka vyrobki na propagacnich stojanech

ochutnavky a prezentace v misté prodeje
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016) na zakladé Novotny (2014) a POPAI (2016)

Z obrazku je patrné, ze spotiebitelé si nejvice stézuji na piesycenost reklamou
na televizi Nova (taktéZ 1 reklama na ostatnich televiznich stanicich se nachézela
vysoko V Zebticku). Podobné jsou lidé velmi pfesyceni mnozstvim letaku v postovnich
schrankach. Pod 30 % jsou hodnoceny jiz prostfedky marketingové komunikace
nachazejici se v misté prodeje, mezi které patii inzerce na televiznich obrazovkach
(28 % v roce 2014 a 29 % v roce 2016), propagacni rozhlas v obchodech (26 % v roce
2014 a o procento méné v roce 2016), upoutavky v regalech (23 % v roce 2014 a 21 %
v roce 2016), nabidka vyrobku na prodejnich stojanech (23 % Vv roce 2014 a o procento
vice vroce 2016) a nejméné jsou lidé zahlceni promocnimi akcemi, jako jsou
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ochutnavky a prezentace v misté prodeje (jen 17 % Vv roce 2014 a 15 % v roce 2016).
Priblizn¢ 35 % dotazanych v roce 2016 dokonce odpovédélo, ze by uvitali v obchodech
vice ochutnavek ¢i prezentaci v mist¢ prodeje. Co se tyce vyvoje presycenosti
spotfebiteli marketingové komunikace V porovnani sledovanych let, tak lze fici, Ze
presycenost se u vétSiny druhd komunikaci nezvySuje, ba naopak se u nékterych

polozek snizuje. (Novotny, 2014, POPAI, 2016)

Velmi cennou vlastnosti POP prostiedki je to, ze zprostiedkovavaji rychly pienos
sdéleni k zakaznikovi a kontakt se samotnym zbozim, ktery muze vést k vyzkouSeni,
pfipadé¢ ke koupi vyrobku. Rychlost sdéleni zajimavé informace nebo dojmu ma

pti rozhodovani zakaznika vyznamny a pozitivni efekt. (Bocek a kol, 2009)
2.1.4 Nevyhody POP komunikace

Jednou z nevyhod POP materiald je jejich fyzicka podstata, ze které plynou rostouci
naroky vyrobci na distribuci a celkovou logistiku. Nejvétsim tskalim je spravna
instalace a nasledna likvidace POP materialti (Boc¢ek a kol, 2009). S fyzickou podstatou
souvisi také to, ze v mnohych ptipadech se jednd o rozmérné materidly, které zahlcuji
prodejni prostor. POP materidly je také mozné snadno premistovat, pfi¢emz Casté Ci
nefetrné premistovani ma za piicinu jeho poskozeni. Spatné zachazeni pracovniky
maloobchodi s POP materidly je také zakofenéno vtom, Ze jsou tyto materidly

poskytovany maloobchodiim bezplatn¢. (The Media Ant, c2016)

POP materialy je potfeba neustdle vyvijet a pribézné¢ ménit. Poté, co zdkaznik vidi
stejny displej po dobu néckolika tydnl, neplni jiz vétSinou svou funkci a stdva se
neefektivnim. Proto je potieba tyto propagacni materialy neustale aktualizovat a Cinit
je zajimavé¢jSimi (Watkins, ¢2016). Na spotiebitele také neptisobi dobie obchodni
prostor, kde se nachazi ptili§ mnoho POP materiald. (The Media Ant, c2016)

Z pohledu poméru plosného zasahu oproti nakladiim vynalozenych na realizaci POP,
lze tici, ze POP dopadaji hiife nez nadlinkové aktivity. Divodem je predevsim stav
Ceského medialniho trhu, pfipadné lokalni struktura komercnich televizi, které jsou
efektivnéj$i a rychleji zasahuji Siroké cilové skupiny. Tento zpisob ale vede spise

ke zvyseni povédomi o znacce, nez o efektivni zvySeni prodeje. (Bocek a kol, 2009)
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2.2 Nakupni prostiredi a atmosféra prodejny

K velmi dulezitému prostiedku komunikace v misté prodeje patéi také specificky
komunikac¢ni prostiedek, jakym je atmosféra prodejny. Plsobeni atmosféry prodejny

na zékazniky je zndzornéno na nasledujicim obrazku:

Obr. €. 4: Plsobeni atmosféry prodejny na chovani zakaznika

Charakteristilky obchodu Pocity Chovani zakazmika
= IR 1- . - B
hudba, svitle, pachivung, £as stravemyv obchod2 ochota
. radost, vzrpieni, dominance .
barvy apod. nakupovat apod.

Zdroj: Zamazalova (2009)

Z obrazku vyplyva, Ze jednotlivé charakteristiky obchodu, jako je spravné zvolena
hudba ¢i barvy, plisobi na spotiebitele tim, Ze v nich vyvolavaji ur€ité emoce, napiiklad
radost. Prostfednictvim tohoto ptsobeni na pocity spotiebiteltl 1ze docilit ovlivnéni
nakupniho chovéni zékaznik v obchod¢. Lze tedy fici, Ze ndkupni prostfedi v tomto
ptipadé funguje jako urcita forma podpory prodeje uvnitt obchodu, a to diky tomu, ze
dokaze ovlivnit ¢as straveny v obchodé, ochotu nakupovat a ve vysledku mize vést
k tomu, Ze zakaznik v obchodé zakoupi i produkty, jejichz koupi pted vstupem
do prodejny nezamyslel. Pravé diky schopnosti nakupniho prostiedi, jakou je moznost
ovlivnéni nékupniho chovani zakaznikG uvnitf obchodl, je toto téma zafazeno

do predlozené prace.

Schopnosti atmosféry prodejny je ptiddvat zbozi hodnotu a soucasné komunikovat
spolu s tim, ze vyvolava pozornost diky hudbé a pouzitym barvam, vytvaii uréitou
formu sd€leni a vyvolava vzruseni. (Zamazalova, 2009)

Mezi nejcastéji uvadeéné prvky ndkupniho prostiedi patii:

- design prodejny (store design),

- dispozi¢ni feSeni prodejny (store layout),

- prezentace zboZi,

- persondl a

- zékaznici. (Cimler, Zadrazilova a kol, 2007)
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2.2.1 Design prodejny

Design prodejny je tvoren jak designem venkovnim, tzv. exterior design, tak i designem
vnitinim, tzv. interior design. Exterior design se tyka pisobeni souboru vnéjsich
stimulti, které maji za kol pfesvédcit zakaznika ke vstupu do prodejni jednotky. Mezi
tyto stimuly patii architektura obchodni jednotky, design vstupnich prostor a vykladni
skiin€. Vstupni prostory by mély umoznit zakaznikovi co nejjednodussi a nejpiijemné;jsi
pristup do prodejni jednotky. NejCastéji je vyuzivano bud’ otevienych pruceli, které jsou
typické pro vétsi prodejni jednotky a jsou charakterizovany Sirokym vstupnim
prostorem, ktery umoziuje rychly pohyb zdkaznikd a ptehlednou prvotni orientaci,
nebo uzavienym pracelim, jez je vyuzivano u malych obchodt. Pravé s uzavienym
pricelim jsou spojeny vykladni skiing, které mohou stimulovat spottebitele po celych

24 hodin denné. (Cimler, Zadrazilova a kol, 2007)

Vnitini design souvisi s atmosférou prodejny, kterd je spojena stzv. smyslovym
marketingem, jenz vychazi ze skutecnosti, ze ve vice nez 80 % pfipadi dochazi
k nakupnimu chovani impulzivné. Cilem smyslového vnimani je navozeni pozitivniho
zazitku pfi nakupovani a vytvofeni emoc¢ni vazby na misto prodeje, produkt nebo jeho
znacku. Smyslovy marketing vyuzivd vSech péti lidskych smysli. Patii mezi néj

marketing vizualni, sluchovy, ¢ichovy, chutovy a hmatovy. (Vysekalova, 2014)

Vizualni marketing spojen se zrakem, ktery je nejvice vyuzivanym a stimulovanym
smyslem v prodejnim prostiedi. Vnima vybér barev ¢i formu vyrobku, uspotfadani
prodejny i realizaci reklamni kampané. Pokud jsou v obchodé¢ vyuzity nové technologie,
jako jsou napiiklad velkoplosné obrazovky, je tento efekt jest€ znasoben. Sluchovy
marketing souvisi s hudbou v prodejnich mistech, jez ma vliv na Cas, ktery je vniman
zékazniky v prodejné. Cichovy marketing je dilezity uz jen z toho diivodu, Ze ¢lovék
je schopen rozliit az 4 tisice riznych vini. Prostfednictvim ¢ichu lze vyvolat jiz davno
zapomenuté pocity a vzpominky. Pfijemna viné mize zménit pojem o casu vnimany
spotiebitelem a také jeho chutové a vizualni vnimani (Bocek a kol, 2009). V obchodech
je nutné se vyvarovat nepfijemnym pachlim a zaméfit se naopak na pozitivni pocity
spojené s konkrétnimi vinémi, jako je napiiklad viné Cerstvého peciva nebo praveé
vyuzené¢ho masa (Vysekalova, 2014). Hmatovy marketing cerpd z moznosti doteku
zakaznika s vyrobkem nebo s prodejnou. Lze k nému pouzit napiiklad hebky, mékky

koberec, ktery prispiva k pocitu pohodli a pohody zakaznika. Poslednim ze smyslovych
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marketingi je chutovy marketing, ktery vyuziva toho, ze chut je nastrojem, ktery

umoziuje odlisit se. (Bocek a kol, 2009)
Barvy

Uvadi se, ze az 80 % wvnéjsich informaci jsou informace vizualni, barva je tedy
nedilnou a podstatnou vlastnosti prvku, kterymi jsme obklopovani (Boc¢ek a kol, 2009).
Barvy pouzité v prodejnidch maji vyznamny vliv na psychiku zakaznikii. Je potieba
mit zvolenou vhodnou barevnost v souvislosti s nabizenym sortimentem zbozi a
positioningem obchodni firmy (Zamazalova, 2009). Ukolem barevného feseni interiéru

prodejny je ovlivnéni rozhodovani zakaznika. (Cimler, Zadrazilova a kol, 2007)

Napiiklad bila barva je symbolem ¢istoty a evokuje dojem kvality. Cervena a Zluta
barva povzbuzuje k akci a tyto barvy jsou proto Casto vyuzivany pro upozornéni
na vyhodné nabidky a slevy. Pro nabidku zbozi, které je nakupovano impulzivné, jsou
vhodné teplé barvy. Diky tomu, Ze pastelové barvy pasobi mlad¢€, jsou spojovany
S hravym svétem déti. Luxusni atmosféru nam navozuje stiibrna ¢i zlata barva. Dtlezité
nejsou jen jednotlivé pouzité barvy, ale také kombinace barev. (Boéek a kol, 2009;
Cimler, Zadrazilova a kol, 2007; Zamazalova, 2009)

Duraz je potieba klast také na barevné odliSeni od konkurence. Barevnost musi
odpovidat obsahu sdéleni, musi prezentovat produkt a nesmi byt zameénovana
S konkuren¢nim produktem. Barvy maji moc zménit a ovlivnit jiné vizualni vnimani,
jako je velikost, hmotnost ¢i objem. Hodnoceni barevné plochy se méni podle odstinti a
svételnosti. Napiiklad Zluta plocha se jevi vétsi nez stejné velka modra plocha. (Bocek a
kol, 2009)

Hudba

Hudba vystupuje v nakupnim prostfedi jako zvukova kulisa. Pokud je dobte zvolena,
tak ji lidé ani nevnimaji (Zamazalova, 2009). Ukolem hudby je piisobit na city
zakaznika, na zmény jeho chovani a ovlivnit poznani a vnimani prodejny
zakaznikem. Hudba ma také za Ukol pfitahovat pozornost zdkaznikl k urcité kategorii
vyrobkl a zvyraziiovat prodejnu a jeji zaméfeni. Pod vlivem hudby zakaznik

automaticky aktivuje ve své paméti myslenky, jeZ souvisi s danou melodii. (Boc¢ek a
kol, 2009)
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Hudba mé schopnost ovlivitovat jak estetick¢é hodnoceni, tak i preference zakaznikd, a
to bez ohledu na jeji objektivni kvalitu. Hudba v prostfedi maloobchodlii dokéze
dopliovat celkovou atmosféru obchodu a v ur€itych okamzicich ovlivnit zakaznika
k vy$§im nakuptm, ¢emuz se dé&je napiiklad v obdobi Vanoc, kdy jsou v obchodech
poustény koledy. Pravdépodobnost vyssich ndkupli v obchodech, je také zapfi¢inéna

tim, Zze hudba vzbuzuje ve spotiebitelich pocit spokojenosti. (Hubinkova, 2008)

K ovlivitovani chovani zakaznika slouzi také tempo hudby. Je prokazano, Ze pouziti
pomalejsiho tempa hudebni kulisy v prodejné, ma za ucinek pomalejsi pohyb
zakaznikl, ¢imz se mize ovlivnit i doba stravend v prodejni jednotce, rozsah zhlédnuti

nabidky a tedy i vySe trzeb. (Cimler, Zadrazilova a kol, 2007)

V jednotlivych sortimentnich typech obchodi se také 1iSi styl pousSténé hudby.
Klasickou hudbu je mozné slyset z obchodd, kde je nabizeno luxusni zbozi, kvili tomu,
ze lidi jsou ochotni zaplatit za zvukt klasické hudby za stejny vyrobek vice. Jinym
ptikladem je country hudba, pii které maji lidé sklon nakupovat véci uzitecné.
(Hospodaiské noviny, 2015)

Viiné

Vinémi, které napomahaji vytvofit v prodejnich mistech specifickou atmosféru, se
zabyva tak zvany aroma marketing vychazejici z predpokladu, ze informace, jez jsou
vnimané &ichem, ovliviiuji bezprostiedné zakaznikovo rozhodnuti. Cich na rozdil
od ostatnich smysll, u kterych je vjem nejdiive analyzovan, vzbudi urdité emoce
okamzité. Navic zazitek spojeny s vini si lidé pamatuji z65 % 1 po roce, zatimco
presnost zrakovych vzpominek klesa jiz po ¢tyfech mésicich na polovinu. (Mediaguru,

2014)

Prvotnim Uc¢elem pouziti viiné v prodejnach je pfildkani spotfebiteld (Bocek, 2009) a
dale podpofeni prodeje v obchodé¢ (Mediaguru, 2014). Viné ladici s tématem nebo
S vyrobky v prodejné ma pozitivni vliv na hodnoceni mista prodeje a vyrobk, které se
zde prodavaji (Bocek, 2009). Dikazem vlivu viné na prodej je vysledek pokusu
spolecnosti Nike, kterd vystavila ve dvou totoznych prodejnach stejny par bot, pficemz
jedinym odliSnym faktorem byla pfitomnost viin¢. Boty z provonéné mistnosti by si
radéji zakoupilo az 84 % respondent, ktefi by byli dokonce ochotni za né€ zaplatit vice

penéz. (Mediaguru, 2014)
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Viné jsou stimulovany napiiklad u pokladen, kde mohou byt pouzity relaxacni vingé,
aby se lidé uvolnili a nesoustfedili se na cekani (Veseld, 2009). V prodejnach
S potravinami je vyuzivano vun¢ ovoce k prilakani zakaznik k ovocnym jogurtim ci
dzustim, viin€¢ maty u stojanii se zvykackami nebo viné kvéth, ktera piivede zadkaznika
k pracim praskim v akci. U pekarenskych vyrobkl je Casto pouzita viné skofice Ci
kokosu. Viné jsou pouzity také v prodejnach s elektrospotiebici, kde viné¢ kavy
podporuje prodej kavovara nebo viné chleba propaguje domaci pekarny. (Mediaguru,
2014)

Na rozdil od pfijemnych vini mize nepFijemny zapach v prodejné v cloveku vyvolat
napiiklad utek (Bocek, 2009), proto je dilezité zaméfit se také na eliminaci téchto
pachu, naptiklad v obchodech s potravinami u oddéleni ryb nebo v obchodech s obuvi,

kde jsou potlatovany nezadouci pachy pfi piezouvani. (Mediaguru, 2014)
Mikroklimatické podminky

Mikroklimatické podminky v obchodech se tykaji teploty, vlhkosti, prasnosti a
vétrani. Nastavit spravnou teplotu v prodejnéach je dilezité z toho diivodu, Ze pfilisna
teplota v prodejnich jednotkach muze vyvolat u zakaznikti tnavu a tim i mensi
soustfedéni Sse nanabidku zbozi. Naopak nizka teplota ma za ucinek zkraceni doby

nakupu. (Cimler, Zadrazilova a kol, 2007)
2.2.2 Dispozi¢ni FeSeni

Dispozi¢ni feSeni prodejen (tak zvany store layout) ptedstavuje prostorového
usporadani hmotnych prvka obchodniho provozu na prodejni plose (Cimler,
Zadrazilova a kol, 2007) a pomaha ovliviiovat nakupni chovani zakazniki. (Signs,

c2016)
Rozlisuji se tyto druhy dispozi¢niho feseni:

- pravidelné (grid layout) — jednd se o uspofadani, kde jsou ulicky umistény
rovnob&zné s bocnimi sténami prodejny. Zakaznik je zde veden ur€itym smérem,
coZ lze vyuzit pfi feSeni prezentace zbozi. Toto uspotfddani je charakteristické
pro samoobsluzné prodejny s potravinami a smiSenym zbozim. (Rueger, 2014)

- okruhové (loop layout) — které je tvoreno hlavni uli¢kou vedenou kolem celého
obchodu. Toto uspotadani je Casté u obchodi, které maji mnoho produktii riizného

typu. Jedna se naptiklad o obchody se sportovnim zbozim, kde ma kazda sekce
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(tenis, golf apod.) své vlastni misto, a pohyb zdkaznika po ulicce, ktera vede dokola
vSech téchto sekci, zajist'uje, ze zakaznik vidi co nejvice zbozi nez obchod opusti.
(Rueger, 2014)

- svolnym pohybem (free-flow layout) — v tomto uspoiadani maji zakaznici nejvetsi
volnost pohybu, protoze nejsou vedeni pevnym umisténim zafizeni prodejny.
Nejcastéji jsou takto vybaveny prodejny s obleCenim.

- s polouzavienymi prodejnimi useky (boutique layout) — kde je sortiment uspofadan
dle jednotlivych sortimentnich skupit do samostatnych ve veétsi ¢i mensi
mife uzavienych prodejnich useki, které se vedle sortimentniho zaméfeni mohou
odliSovat také cilovou skupinou ¢i formou prodeje apod. Boutique layout je typicky
pro prodejny s luxusnim sortimentem v univerzalnich nebo specializovanych
obchodech.

- standardni obsluzné (standard layout) — které je typické svym pultovym
usporddanim. V téchto prodejnach jsou pii st€nach umistény pulty a uprostied

prodejny je prostor pro pohyb zakaznika. (Cimler, Zadrazilova a kol, 2007)
2.2.3 Prezentace zboZi

Ugelem prezentace zbozi v obchodé je umisténi jednotlivého zboZi tak, aby bylo co
nejucinnéji predstaveno zakaznikovi, zachytilo jeho pozornost a podnitilo ho

k zakoupeni zbozi. (Cimler, Zadrazilova a kol, 2007)

V praxi se vyskytuje hned nékolik prezentaénich technik. Jednd se o vertikalni
prezentaci, kdy je zboZi prezentovano v regalech v rovnich pod sebou. Dale
0 horizontalni prezentaci, kterd je typickd pro mens$i prodejni jednotky, kde neni
dostatek prostor na vétSi mnozstvi zbozi jednoho druhu zbozi. Prezentaci otevienou, kde
si zdkaznik mize sdm zbozi vyzkouSet, prohlédnout a porovnat s jinym zbozim.
Tematickd prezentace, kde je prezentovdno zboZi spoletného tématu, napiiklad
pii sezonni udalosti na zacatku Skolniho roku. Dal§i mozZnosti je prezentace dle
zivotniho stylu, napiiklad mladd moda. V ptipadé, Ze je zakaznik veden pii nékupu
ur¢itého druhu zboZi k sortimentu, ktery dané zbozi dopliuje, jednd se o prezentaci
pfibuzného zbozi. A poslednim druhem prezentace je prezentace Vv blocich, ktera je
vhodna pro prezentaci nového, unikatniho zbozi nebo zbozi za specialni cenu. (Cimler,

Zadrazilova a kol, 2007)
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Vystavovani a predvadéni produktl je U¢innym komunikaénim nastrojem v misté
prodeje. Prezentacni prostiedky, které jsou k vystavovani vyuzivany, byly blize popsany
jiz v ptedchozi kapitole tykajici se POP prostfedka v misté prodeje. Jen pro pripomenuti
se jedna o predvadéni naptiklad na obrazovkach, na piredvadecich panelech, na paletéach,

Stitech, stojanech, dekoracich a podobné. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Vhodné prezentacni prosttedky se vyznacuji tim, ze pozitivné ovliviiuji nakupni
atmosféru diky leps$i orientaci zakaznika, poskytnuti doplitkovych informaci o zbozi a

upozornéni na zajimavé nabidky. (Cimler, Zadrazilova a kol, 2007)
2.2.4 Prodejni personal

Na tvorbé nakupni atmosféry se podili i prodejni personal. Dilezity je nejen pocet
pracovnikii prodejny, ktery je dullezity pro zajiSténi prodejnich kapacit, ale také
kvalifikace pracovnikii tykajici se napiiklad schopnosti obslouzit zdkaznika
na odborné urovni. Vedle poctu a kvalifikace pracovniki je dilezita také jejich

upravenost a chovani k zakaznikiam. (Cimler, Zadrazilova a kol, 2007)

V mnohych piipadech zékaznik casto projde prodejnou, aniz by byl kymkoliv
Z prodejniho personalu osloven. Zakaznik je asto v obchodé bezradny, neni schopen se
zde dobfe orientovat, a pokud sdm nevyvine iniciativu a neoslovi sam prodavace,
nepozorované odchazi a prodejce tak pfichdzi o zakaznika (AZ-Dialog, c2016). UZ jen
z tohoto duivodu je potieba mit v obchodech dobie zvladnuty personalni management,
ktery by mél zajistit spravny vybér, vzdélavani, rozmistovani, fizeni a kontrolu

pracovnikl. (Cimler, Zadrazilova a kol, 2007)
2.3 Moderni technologie v maloobchodé

V této kapitole bude zamétfena pozornost na dal§i prostfedky, které byly v ramci
piedlozené prace zafazeny mezi prostiedky in-store komunikace. Jedna se o pouzivani
modernich technologii v maloobchodech, diky kterym se zde mohou zvysit prodeje
maloobchodnikli prostfednictvim ziskani zdjmu ze strany spotiebiteld, usnadnénim

rozhodovéni o koupi, usnadnénim nakupti a podobng.

Zatazeni problematiky modernich technologii v maloobchodech do piedkladané
diplomové prace se miize jevit jako velmi diskutabilni. Je tomu z toho diivodu, ze
samotné moderni technologie nekomunikuji, tedy pouhou ptitomnosti téchto technologii

vV obchodech neni k zédkaznikiim pfendSena Zadnéd informace. AvSak i toto tvrzeni lze
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zpochybnit. Pokud by byly moderni technologie brany jako slozka vybavenosti
prodejny, ktera souvisi s designem prodejny (popsaném v kapitole ¢. 2.2.3), bylo by
mozné fici, ze moderni technologie komunikuji zakaznikovi trovein obchodu. Jako
priklad Ize uvést vybaveni prodejny interaktivnimi dotykovymi obrazovkami. V tomto
pfipadé¢ jen samotna piitomnost této moderni technologie komunikuje zakaznikovi

informaci o tom, Ze se nachazi v moderni prodejné.

Moderni technologie budou v ramci ptfedlozené prace brany také jako prostredky,
prostiednictvim  kterych je zdkaznikovi pfeddavana informace, tedy jako

zprostiredkovatelé komunikace.
2.3.1 Radiofrekven¢ni identifikace (RFID)

Jednou z modernich technologii, ktera se mize vyskytovat v obchodech, je tzv. RFID
technologie. RFID je zkratkou pro Radio Frequency Identification, neboli
radiofrekvencni identifikaci. Jedna se o bezdotykovou automatickou identifikaci, ktera

slouzi k prenosu a ukladani dat prostfednictvim radiofrekvenénich vin. (Barco, 2016)

Pro ucel této prace budou v nasledujicim textu popsany moznosti uziti RFID technologii
v retailu, které vedou ke zvySovani spokojenosti zdkaznika ¢i sledovani jeho pohybu
po prodejné. Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi ¢asti prace, samotné vybaveni prodejny
prostfedky vyuzivajici RFID technologii nikterak nekomunikuje, ale komunikace je
diky tomuto vybaveni zakaznikim zprostiedkovavana. Taktéz je tfeba vnimat tuto
moderni technologii jako prvek, ktery zlepSuje vybavenost prodejny a tim se mize stat
prodejna v o€ich spotiebiteltl atraktivnéjsi. V tomto piipad€ je jiz mozné piitomnost
prostiedkd vyuzivajici RFID technologii v obchodech povazovat za formu komunikace,
ktera sdé€luje zdkaznikiim, ze se nachdzi v moderni prodejné, jez se nebrani vyuzivani

modernich technologii.

2.3.1.1 Sledovani nakupniho chovani zdkazniki

RFID technologie slouzi v obchodech jako prostiedek vyzkumu, kdy lze pomoci této

technologie i vyhodnocovat pouziti POP materiald na prodejni plose. (Lachova, 2012)

Do nakupnich kosikli nebo vérnostnich karet 1ze zabudovat tzv. tagy, diky nimz RFID
technologe snimé data, a lze tak sledovat pohyb spotiebitele po prodejni plose.

Na zéklad€¢ toho je naptiklad mozné pfizpisobit rozmisténi regald, polic a dalSiho
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vybaveni prodejny, které slouzi k prezentaci zbozi, a to v¢etné rozmisténi jednotlivého
zboZi.

Diky RFID technologii je zaznamenan piesny pohyb zakaznika prodejnou véetné toho,
kde a na jak dlouho se zakaznik zastavil nebo jakym smérem se prodejnou pohyboval.
Déle je mozné sledovat celkovou dobu stravenou zakaznikem v prodejné.
Prostiednictvim propojeni s pokladnim systémem, Ize také zjistit, jaké zbozi zédkaznik
skutecné koupil. Retailer mze poté na zakladné¢ téchto informaci ptizplisobovat
rozmisténi zbozi nebo vybaveni prodejni plochy, ¢imz muze docilit zdrzeni zdkaznika

v obchodé¢ na delsi dobu. (Swedberg, 2013)

2.3.1.2 Inteligentni prodejna a inteligentni regaly

Jako inteligentni prodejnu Ize oznacit prodejnu, kde jsou na jednotlivych kusech zbozi
umistény RFID tagy. Stejné tak inteligentnim regalem je regal, police nebo zavésny
systém, na kterém je umisténo Cteci zafizeni. Chytré regaly maji za kol zlepsit sluzby

zakaznikim a zvysit celkové prodeje retailera. (Syrjild, 2012)

Mezi vyhody inteligentni prodejny patii v prvni fadé informovanost retailera o poctu
jednotlivych polozek sortimentu na prodejné i ve skladu. Diky tomu lze zajistit plynulé
dopliovani zbozi za skladu v pfesném mnozstvi a ve spravném case (Impinj, 2013).
K nesporné vyhod¢ patii taktéz moznost kontrolovat prostfednictvim chytrych regalt
Cerstvost prodavanych potravin. Regal diky informa¢nimu systému upozorni na datum,
které se blizi datu exspirace u konkrétni polozky. Retailefi mohou také sledovat, zda
zakaznik zboZi poté, co ho vyjmul z regalu, zboZi zakoupil nebo ho vratit zpét do regalu

¢i vlozil do regélu jiného. (Syrjéld, 2012)

S regaly je také spojené elektronické oznaceni regalu. Tyto regaly slouzi k eliminaci
chyb ve znaceni cen, kdy je zajiSténa koordinace mezi cenami na regalech a cenami
uvadénymi na POP materidlech. Jsou zde také zajiSténé okamzité aktualizace zmény
cen na pultech a u pokladny, jak v daném obchod¢, tak v celém fetézci obchodu.
Na displejich na regalech je moZné zobrazit informace tykajici se ceny nebo propagace.
Diky wuziti elektronickych regali se také snizuji mzdové néklady a eliminuje se
zpozdéni. Na druhou stranu pofizeni téchto regald je spojeno s vysokymi pofizovacimi
naklady a s nimi spojenou dlouhou dobou navratnosti investice. Ze strany zakaznikt

mize jit o nedivéru k dané implementované technologii. (Renko, Druzijanic, 2014)
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V praxi ¢eskych obchodii se objevil chytry regal, ktery zakaznikovi poradi s michanim
drinkti. Prostiednictvim této inovativni POP aplikace je zékaznikovi poskytnuta
atraktivni pfidana hodnota diky moznosti se pii nakupu inspirovat a pobavit.
Maloobchodnik timto neprodava spottebiteli pouze znacku alkoholu, ale navic mu
komunikuje prilezitost, jak zakoupené zbozi spotiebovat. U této in-store komunikacni
aktivity neni tedy podstatny pouze produkt, ale i zaZitek plynouci ze spotieby. V Ceské
republice je mozné tyto chytré ,,drink-mixové* regaly nalézt v obchodé Tesco ¢i Makro

Vv Praze. (Dago, 2013, Marketingovénoviny, 2016)

2.3.1.3 Inteligentni zkusebni kabinky

Mezi dal$i moznosti moderniho vyuziti RFID technologie patii tzv. inteligentni
zkusebni kabinky, nékdy nazyvané i jako chytré zkusebni kabinky. Podminkou uzivani
je oznaceni veskerého sortimentu tagy, které jsou nacitany Vv kabince pomoci ¢teciho
zatizeni do systému. Na obrazovce v kabince jsou pak zakaznikovi promitany dopliky,
které se hodi k danym kustim zkouSeného obleceni, nebo zbozi podobného stylu, které
je naptiklad ve slevé (Melia-Segui a kol, 2013). Skrz obrazovky je mozné také sledovat
dostupnost jednotlivych velikosti a barevnych variant zkouseného zbozi na skladu

prodejny. (Langstrom, 2013)

Vedle obrazovek mohou byt v kabince pouzita i tak zvana chytra zrcadla, kdy je
obrazovka integrovand do zrcadla, ptfi¢emz obrazovka je viditelna jen tehdy, pokud se
nachdzi uvnitt kabinky obleceni s RFID tagem. Zakaznik si mize obléci zkouSené Saty
a zrcadlo mu poté ukaze, jak by vypadal v jiné barvé zkouseného obleceni, pficemz jde
jen o dostupné barvy, které se nachazeji na prodejné nebo jsou nabizeny retailerem
celkové. Chytré zrcadlo je vybaveno senzory, diky kterym jsou pii pohybu ukdzany 1
zmény odévu a jsou zachyceny 1 drobné detaily, jako jsou napiiklad zadhyby na sukni pfi
pohybu. Zrcadlo funguje jako videokamera, kterd zachyti vzhled obleceni ze vSech
stran. Zakaznici si ho tak mohou lépe prohlédnout a zaroven si nahrané video ptehrat i
sdilet s prateli prostfednictvim propojeni se socidlnimi sit€émi. Cilem umisténi téchto
chytrych zrcadel do obchodi je zrychleni rozhodovaciho procesu zédkaznika a zvySené
trzby. Pravé diky tomu, Ze je zdkaznikovi pfedvedeno ,,chovani* oblec¢eni napiiklad
pfi pohybu jesté pred tim neZ jej zakoupi, je mozné tuto moderni technologii oznacit

jako formu podpory prodeje. (Idnes, 2015, Ostman, 2013, Malid-Segui a kol, 2013)
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Je vSak otdzkou, nakolik jsou zdkaznici pfipraveni uzivat tyto inteligentni virtudlni
kabinky. Dle studie spolecnosti Firstlnsight, ktera byla provedena v Americe v roce
2015, odpovédélo na otazku, jestli preferuji tradi¢ni prevlékaci kabinky nebo virtudlni
kabinky, téméf 60 % dotazovanych, ze preferuji tradicni ptevlékaci kabinky.

(FirstInsight, 2015)

2.3.1.4 Inteligentni nakupni koSik

Rozlisuji se dva druhy inteligentnich nakupnich kosikd, a to ty, které vyuzivaji RFID
technologii, a ty, které ji nevyuzivaji (Cechurova a kol, 2014). V Ceské republice se
vyskytuje systém nevyuzivajici RFID technologii, a to takzvany systém ,,self-scanning*
ktery bézné funguje naptiklad v hypermarketech ve Spanélsku, Francii ¢i Belgii. (Idnes,
2013)

Jako prvni mezi Ceskymi obchody zacal tento systém pouzivat hypermarket Globus
v roce 2013 ve své prodejné v Praze. Celé¢ nakupovani v tomto piipadé zacind tim, ze
zakaznik ziskd po registraci na své jméno kartu ,,Scan&Go*, prostfednictvim které si
pied vstupem do nakupni zony vyzvedne pienosny skenovaci piistroj. Tento pfistroj je
mozné zavesit do nakupniho kosiku a poté slouzi k nacitani carovych kéda umisténych
na zbozi (nikoliv na regalech) ze vzdalenosti pfiblizné 15 cm. Seznam nakoupeného
zbozi a jeho cena se pribézné zobrazuje na dotykové obrazovce skenovaciho pfistroje.
V prubéhu nakupovani je mozné ménit mnozstvi vybraného zbozi nebo jiz naskenované
véci vracet stisknutim na tlacitko ,,minus“ na displeji. V pribéhu celého nakupu mize
dojit k namatkové kontrole obsluhou vybranych vyrobkii z ndkupu, v piipadé zjisténi
odchylky dojde ke kontrole celého nakupu. Po ukonceni nakupu dojde zékaznik
k pokladnam Scan&Go, kde naskenuje specialni ¢arovy kod ,,Konec nakupu®. Platba
nakupu probihd u samoobsluznych pokladen, kde je moZnost uplatnit 1 darkové
poukazky, vérnostni karty ¢i listky na vyplaceni vratnych zaloh. (Idnes, 2013, Globus,
2013)

Inteligentni ndkupni koSik vyuzivajici RFID technologii je pro zdkaznika pohodIng;si
diky tomu, Ze nevyZaduje Zadnou dodate¢nou aktivitu zdkaznika. Tato moZnost je
mozna jen v piipad€, kdyz jsou vSechny polozky sortimentu obchodu oznacené
pfislusnymi tagy. Diky této technologii je vyznamné zrychleno odbavovani zdkaznikl
u pokladen. U téchto vozikli zdkaznik prabézné¢ béhem svého ndkupu vklada zbozi

do kosiku vybaveného obrazovkou, ktera sumarizuje obsah koSiku a jeho celkovou
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cenu. Rozdilem oproti klasickému koSiku je to, ze zakaznik musi pifi ptichodu
na prodejni plochu stisknout tlacitko ,,start™, které je umisténo na obrazovce kosiku
pro zahdjeni funkce inteligentniho koSiku. Nékup poté probiha zcela standardné
vkladanim zbozi zakaznikem do kosSiku. Dalsi zména nastava po piichodu ke kasam.
Zakaznik v tomto pfipadé nemusi vyndavat z kosiku kazdou véc, pouze zde stiskne
tlacitko ,.konec nakupu“. Kosik poté automaticky odeSle informace o svém obsahu
do pokladny, a to v¢etné celkové sumy, kterou zakaznik bez dal$ich ¢asovych prodlev

zaplati. (Kumar et al, 2013)

Mezi vyhody inteligentnich nakupnich kosikii patii sniZzeni personalnich ndklada diky
niz§imu poctu pracovnikti na pokladnach nebo uvolnéni zaméstnanct pro jiné sluzby
pro zékazniky, zlepSeni pierozdélovani prace, ¢imz je dosazeno vyssi efektivity, a
ve schopnosti kontrolovat vybranou polozku a cenu produktu na obrazovce nakupniho
kosiku a nasledné sledovani pribézného souctu za jejich nakup a seznamu nakupu.
Nevyhodou zavedeni inteligentnich nédkupnich koSiki mulze byt propousténi
nepotiebnych zaméstnancli nebo nepfijeti této nové technologie zdkazniky, kteti by

radéji nakupovali a platili zavedenym zptusobem. (Renko, Druzijanic, 2014)
2.3.2 Near Field Communication (NFC)

Near Field Communication, zkratkou NFC, se rozumi technologie, ktera umoznuje
bezdratovy pfenos dat ¢i automatickou identifikaci. Diky NFC technologii je zajisténa
bezdratova komunikace mezi dvéma zatizenimi na kratké vzdalenosti v fadech né€kolika
centimetrti. Pfikladem wuziti NFC technologie je integrace do modernich chytrych
telefonli tzv. smartphont, vyuziva se také v piipadé vérnostnich ¢i platebnich karet.

Na obrazku ¢. 5 je zachyceno logo NFC technologie. (RapidNFC, 2014)

Obr. ¢. 5: Logo NFC

SAN|

NFC

Zdroj: RapidNFC (2014)
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Jak jiz bylo uvedeno v ivodu kapitoly 2.3, tak ani tato moderni technologie neni
prosttedkem komunikace v pravém slova smyslu. Jedna se opét piredevsim o vybaveni
prodejny, které jiz komunikuje zédkaznikovi to, ze se nachdzi v prodejné, kde se Ize

setkat s modernimi technologiemi.
Bezkontaktni platby

Mezi nejrozsitenéjsi formu bezkontaktni platby patii placeni pomoci bezkontaktni
platebni karty, ktera vyuziva pravé NFC technologii. Vyhodou uzivani bezkontaktni
nez se standardni platebni kartou, protoze kartu v tomto ptipadé zdkaznik nedava pii

platb¢ z ruky a ma tak placeni vzdy pod kontrolou.

Uzivani bezkontaktni platebni karty je velmi jednoduché. Kartu pti placeni staci piilozit
Kk platebnimu terminalu. Pfi nakupu do 500 K¢ neni potieba zpravidla ani zadavat PIN
kod, pti nakupech nad 500 K¢ jsou platby jiz PIN kédem ovétovany. O moznosti, ze se
v dané prodejné da platit bezkontaktné, se zdkaznik dozvi pomoci symbolii uvedenych

na obrazku nize. (GE Money, 2016)

Obr. €. 6: Symboly bezkontaktniho placeni

) O R

Zdroj: GE Money, 2016

Prikladem, kdy platebni karta ptisobila v obchodech jako zprostfedkovatel podpory
prodeje, je kampan asociace Visa Europe, ktera probihala v roce 2015 ve vybranych
maloobchodech. Po zaplaceni kartou visa u kterékoliv Cerpaci stanice Benzina obdrzel
zékaznik na uctence specialni kod, ktery bylo mozno vyménit za slevovy voucher
napiiklad na obleceni ¢i elektroniku u vybranych maloobchodnikl. (Marketingsales,

2015)

Dal8i moZznosti bezkontaktni platby je platba prostfednictvim platebni nalepky. Postup
platby je v tomto piipadé shodny s platbou bezkontaktni platebni kartou. Rozdil je zde
ovSem ve velikosti, kdy nalepka je piiblizné Ctytikrat mensi nez klasickd platebni karta.
Pravé velikost nalepky je jeji velkou vyhodou, protoze je mozné ji umistit na libovolny

pfedmét, napiiklad na mobilni telefon nebo na ptivések ke klicim. Naopak nevyhodou
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platebnich nalepek je nemoZnost vybrat penize z bankomatu ¢i nemoznost plateb

v mistech bez bezkontaktniho terminalu. (GE Money, 2016)

Vyuzivani bezkontaktniho placeni pfinasi spottebitelim vyhodu v tom, ze pii placeni
kartou se mohou zucastnit riznych soutézi nebo ziskat zajimavé slevy, nemusi s sebou
nutné nosit hotovost, a to ani v zahrani¢i. Zakaznik tedy neni pfi ndkupu omezen
mnozstvim hotovosti v penézence a miize tak utratit i vice nez puvodné zamyslel.

(CSOB, 2015)
2.3.3 2D kédy

2D kody slouzici k automatické identifikaci patii mezi Sirokou skupinu ¢arovych kodu.
Klasickym zastupcem carového koédu je EAN kod, coz je jednodimenzionalni kod.
Oproti EAN kédu ma 2D kod, ktery je dvojdimenziondlni, zdsadni vyhodu v tom, Ze je
mozné jej nacist z libovolného thlu. 2D kody totiz obsahuji data jak na vertikalni, tak
na horizontéalni ose, oproti tomu EAN kdéd ma data pouze na ose horizontalni. S tim je

spojena i rychlost nacteni, kdy EAN koéd je kvili moznosti nalitat jej pouze

QR kody

Ptikladem 2D kodu je tak zvany QR kod. QR je zkratkou pro spojeni ,,quick response,
QR kod lze tedy prelozit jako ,kod rychlé reakce®. Ukolem QR kédu je co nejrychlejsi
nacitani dat, a to i pfi mirném poskozeni koédu. (QR-kody, 2009-2014)

QR kody mohou dosahovat Siroké skaly velikosti, od pomémé malych v fadech
nékolika centimetri (umisténych napf. V Casopisech), az po ty velkoformatové

(umisténé napt. na billboardech). Nahled QR koédu je nanasledujicim obrazku.
(Roebuck, 2011)

Obr. &. 7: QR kod

Zdroj: QR-kody (2009-2014)
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QR kédy lze nacist pomoci specialnich Ctecich zafizeni nebo s pouzitim aplikace
Vv chytrém telefonu. Po nacteni se zobrazi zdkladni informace, které jsou v kodu ukryty.
Miize jimi byt naptiklad katalog produktd, oficidlni web spoleCnosti, popis novinek
V sortimentu, pozvanka na akci, technickd dokumentace, video na webovych strankach,
profil na socidlnich sitich, adresa provozovny a nejlepsi cesta kni ¢i registracni

formulat na akci apod. (QR-kody, 2009-2014, O’ Malley, 2014)

Jednim zukold QR kodu spolu sdals§imi technologiemi na prodejni plose je
prostiednictvim vyuziti modernich technologii v retailu zprostfedkovat zazitek
Z nakupovani. Velkym pfinosem pro uzivatele jsou napiiklad QR kddy, které¢ obsahuji
recenze skuteénych uZzivateli na produkt ¢i link na rizné webové stranky s recenzemi
na dané zbozi. Tyto kody lze nalézt naptiklad ptimo na zbozi, na regalech nebo

v tisténych ¢i elektronickych katalozich. (Guildford, 2011)

QR kod slouzi také k mozné redukci poc¢tu dodatecnych informaci o konkrétnim
vyrobku. Prikladem jsou informace o zplsobu pouziti, udrzbé, o pouzitych
technologiich (napfiklad na visace bundy), které mohou byt nahrazeny jedinou
visackou s QR koédem obsahujicim vSechny tyto informace. Na oble€eni mohou byt
umistény také QR kody, které obsahuji odkaz na web spolecnosti, profil na socialnich

sitich nebo katalog ostatnich produktt. (Cechurova a kol, 2014)

Jak plyne z textu vySe, tak QR kod sam o sobé nekomunikuje. Funguje ovSem jako
prostiedek, ktery komunikaci zprostfedkovava, a to diky tomu, Ze jeho pouZitim se

k zakaznikovi dostavaji potiebné informace.
2.3.4 Wi-Fi

Zavadéni Wi-Fi do obchodi ¢i obchodnich center je spojené s velkym trendem
poslednich let, kterym je touha ¢i potieba lidi byt online. V kamennych obchodech se,
hlavné kvili moZnosti prodlouzit dobu strdvenou zdkazniky v prodejné, ve velké mifte

nabizi bezplatné p¥ipojeni k internetu prostiednictvim Wi-Fi. (Cechurova, 2014)

Uzivani Wi-Fi je spojeno s pouzivanim chytrych mobilnich telefont. Na telefonu piimo
Vv prodejné si podle prizkumu Ciska vyhledavéa informace o zbozi az 63 % zékaznik.
Ptipojeni prostfednictvim Wi-Fi pfinasi vyhodu také v tom, Ze umoziiuje analyzovat
informace o pohybu mobilnich zafizeni (tedy zékaznikl) v urcitém prostory, diky

¢emuz miize retailer ptizptisobit obchodni strategii. V obchodnich centrech lze upravit
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vnitini prostory potfebam zakaznikl na zaklad€ analyzy informaci z bezdratovych siti,

ktera identifikuje tspé$né nebo méné uspésné obchody. (Louda, 2015)

Prostfednictvim Wi-Fi mohou zakaznici oznamit svoji aktudlni polohu na socialnich
sitich. S aktualni polohou miZze byt spojena i konkrétni prodejna, ve které se zakaznik
nachazi. Timto ¢inem je pak retailer zviditelnén, aniz by musel vynalozit dodate¢né
naklady. Dal§i vyhodou pro retailera vramci poskytovani Wi-Fi zadkaznikim je
skutecnost, ze lidé, kteti béhem ndkupu pouzivaji mobilni telefon za ucelem ptipojeni se
na socialni sité, skenovani raznych kodi, srovnavani cen nebo zjistovani recenzi
o produktech utrati vice neZ zakaznici, jeZ mobilni telefon nepouzivaji. (Cechurova a
kol, 2014)

Vybaveni prodejen bezdratovou siti Wi-Fi lze zafadit také mezi prostiedek, ktery mize
zpusobit lepsi vybavenost a tim 1 atmosféru prodejny, na kterou byla zaméfena

pozornost v kapitole €. 2.2.
2.3.5 Interaktivni dotykové obrazovky

Interaktivni dotykovou obrazovkou lze oznacit rizna zafizeni, ktera vyuzivaji dotyk
lidského prstu na displej k jejich ovladani, pfi€emz neni potieba dal§iho zatizeni, jako je

naptiklad klavesnice, mys nebo dalkovy ovladag. (Cechurové a kol, 2014)

Cilem uziti dotykovych obrazovek je prodlouzit zdkaznikiiv pobyt na prodejné.

K funkcim, které jsou na nich poskytovany, patii:

- prohlizeni katalogu produktt,

- zobrazeni specifikaci jednotlivych produkti,

- nahled aktuadln¢ dostupného mnozstvi produkti pfimo na prodejni plose nebo
ve skladu prodejny,

- spusténi navigace ke konkrétnimu produktu na prodejné, a to prostiednictvim
mapky nebo videa,

- objednani zbozi,

- vytiSténi slevového kuponu,

- soutézeni o vybrané produkty atd. (Vong, 2012, Intel, 2014)
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3 Vyzkumné Setieni v maloobchodech

Data pro vyzkumné Setfeni této diplomové prace jsou Cerpana ze ziskanych dat v ramci
projektu SGS-2015-023 ,,Vyuziti modernich technologii v marketingové komunikaci*
probihajici na katedie marketingu ekonomické fakulty na Zapadoceské univerzité
v Plzni v letech 2015 — 2016, ve kterém byla autorka pfedkladané diplomové prace
¢lenem. Tento vyzkum navazuje na vyzkumny projekt s nazvem ,,Moznosti a potencial
vyuziti modernich technologii v maloobchod¢®, ktery byl realizovan v letech 2013 —

2014. Déle jsou v této Casti prace udaje pochazejici ze studia sekundarnich dat.

V predchozich kapitolaich byly pfedstaveny ndastroje in-store marketingu, které se
mohou Vv maloobchodech vyskytovat, a nové moderni technologie, které jsou
povazovany jako prostiedek komunikace. V ramci vyzkumného Setfeni bylo pak
zjiStovano, nakolik jsou tyto néstroje v praxi maloobchodl vyuzivany. Data ziskana
z provedeného Setfeni tvoii tzv. nabidkovou stranu dané problematiky, kterd bude
doplnéna o sekundarné ziskana data tykajici se tzv. poptavkové strany, tedy o vnimani

jednotlivych prostiedki in-store komunikace zakazniky.

Setfeni pro widely této prace bylo provedeno v obdobi ervenec az fijen roku 2015.
V jednotlivych prodejnach bylo pomoci metody mystery shopping zjistovano vyuzivani
nastroji in-store marketingu na prodejnich plochach a taktéZ ptitomnost ¢i funk¢énost
modernich technologii. Vysledky zjednotlivych obchodli byly zaznamenavany

do ptedem pfipraveného zaznamového archu, ktery je pfilozen k nahlédnuti v Pfiloze A.

V nésledujicim textu nebudou predstaveny veskeré vysledky vyzkumu, ale pouze dil¢i

Cast, ktera se nejvice tyka marketingu uvnitt maloobchoda.
Vyzkum probihal celkem v $esti krajich Ceské republiky, konkrétné v:

- Jihoceském kraji,

- Karlovarském kraji,
- Libereckém kraji,

- Plzeniském kraji,

- Stfedoceském kraji a

- Praze.

Ve vSech téchto krajich byly navs§tévovany prodejny jak v nakupnich centrech, tak i

mimo n¢. Jednalo se o prodejny regiondlni 1 prodejny siti maloobchodnich fetézci,
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pricemz nebylo mozné navstivit stejnou prodejnu dvakrat, ale bylo mozné navstivit vice

ruznych provozoven v riznych méstech, které spadaji pod jednoho retailera.

Obr. ¢. 8: Pocty navstivenych obchodti v NC a mimo NC dle kraju

120

100

JihoCesky Karlovarsky Liberecky Plzensky Praha Stfedocesky

mobchody v NC  mobchody mimo NC

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Nejvétsi pocet prodejen byl sledovan v Plzeniském kraji a dale pak v kraji Libereckém ¢i
V Praze. Nejméné prodejen zahrnutych do vyzkumu bylo v kraji Karlovarském.
Ve Stredoceském kraji bylo navstiveno nejvice obchodii, které se nachazely mimo

nakupni centra a naopak nejméné obchodli v ramci nakupnich center.

Konkrétni poc¢ty obchodli zahrnutych do Setfeni jsou znazornény taktéz v nasledujici
tabulce. Dale jsou do této tabulky promitnuty pocty prodejen dle sortimentu, které byly
Vv jednotlivych krajich navstiveny. Pro ucely vyzkumu bylo vybrdno Sest riznych
sortimentnich typll prodejen, a to prodejny s bytovym vybavenim, s drogistickym

zbozim, s elektrem, s oblecenim ¢i obuvi, s potraviny ¢i se sportovnim zbozim.

Tab. ¢. 3: Pocty navstivenych prodejen dle sortimentu a kraje

Bytové vybaveni 3 3 16 9 7 7 45
Drogerie 9 6 8 11 3 11 48
Elektro 8 5 12 11 10 8 54
Obleceni/obuv 38 35 43 62 62 31 271
Potraviny 6 5 7 11 4 12 45
Sport 8 8 16 10 9 13 64

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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Celkem bylo provedeno Setfeni v 527 maloobchodnich prodejnach, pticemz v nejvétsi
mife se jednalo o prodejny s obleCenim ¢i obuvi, dale pak o sportovni prodejny a

prodejny s elektronickym zbozim.

Tabulka s pocty sledovanych prodejen dle sortimentu a kraje je pro lepsi grafické

znazornéni pretransformovana do grafu uvedeného na obrazku €. 8.

Obr. ¢. 9: Vizualizace poctu sledovanych prodejen dle sortimentu a kraje

120

100

80

60

40

20

Jihocesky Karlovarsky Liberecky Plzensky Praha Stiedocesky

B Bytové vybaveni mDrogerie mElektro mObledeni/obuv ~ m Potraviny ® Sport

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

V nasledujici tabulce jsou znazornény poéty sledovanych prodejen s ohledem na typ
nabizeného sortimentu, a to z pohledu celkového poctu navstivenych prodejen, tak i
z pohledu poctu rtznych retailert v daném sortimentu (po odecCteni navstév vice
prodejen stejného retailera). Celkem bylo navstiveno napfi¢ vSemi sortimentnimi typy

219 rznych retailerd.

Tab. ¢. 4: Struktura poctu prodejen dle sortimentu

Bytové vybaveni 45 26
Drogerie 48 11
Elektro 54 20
Obleceni/obuv 271 126
Potraviny 45 12
Sport 64 24

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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Nejvice riznych retailerti bylo sledovéano v ramci obchodii s obleCenim ¢i obuvi, dalsi
v poradi dle poctu navstivenych retailer jsou prodejny sbytovym vybavenim, se
sportovnim vybavenim, s elektrem a dale pak drogerie a potraviny.

Jak jiz bylo uvedeno, Setfeny byly obchody jak v obchodnich centrech, tak i obchody
jednotlivé rozmisténé po méstech. Konkrétni pocty navstivenych obchodli v obchodnich
centrech ¢i mimo n¢ vramci jednotlivych sortimentnich skupin jsou znazornény
na nasledujicim obrazku.

Obr. €. 10: Pocty obchodli v NC a mimo NC dle sortimentu
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
Z celkovych 527 sledovanych obchoda se 462 prodejen nachazelo v nakupnich centrech

a 65 obchodli bylo umisténo mimo nakupni centra. V nejvétsi mife byly v nakupnich

centrech Setfeny obchody s oblecenim ¢i obuvi.
3.1 POP materialy

Mezi velmi dulezity zpisob komunikace, ktery funguje uvnitf obchodd, se ftadi
komunikace prostfednictvim POP materidli. Tyto materidly maji za ukol ovlivnit
nakupovani zakazniki a pfimét je napiiklad Kk nakupu konkrétnich komunikovanych

produkti.
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3.1.1 Vyuziti jednotlivych druht POP materialii v maloobchodech

V praxi maloobchodti se vyskytuje velké mnozstvi riznych druhtt POP materialt,

jejichz vyuziti bude v nasledujici ¢asti prace konkrétné rozebrano.

Do nasledujiciho obrazku jsou zachyceny pocty jednotlivych druhtt POP materiali,

které byly pouzity k marketingové komunikaci ve sledovanych obchodech.

Obr. €. 11: Pocet obchodi s jednotlivymi POP materialy

cenovka navic/zvyraznéna
polep vyloh/vstupnich dvefi
A4 cenovka u zbozi (na regélu)
prodejni stojan

zavésny banner

stojan

tricko na figuriné

wobbler

shelf talker

vozik/kosik vné i uvnitt
regalova bocnice

shelf stopper

polep podlahy

paletovy design

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Z obrazku je patrné, Ze jednotlivé druhy POP materiald jsou vyuZivany v rlizné mife.
Nejcastéji se v obchodech vyskytovala komunikace produkti prostfednictvim
zvyraznéné cenovky u zbozi, konkrétné tomu tak bylo v 410 obchodech, coz je ve vice
nez 75 % ze vSech navstivenych obchodi. Jednd se tedy o velmi hojné rozsiteny druh

POP materialu.

Za tém¢er stejné rozsifenou formu komunikace 1ze oznacit polep vylohy nebo vstupnich
dveti, ktery se vyskytoval celkem u 408 obchodu. Se zvyraznénim ceny je spojena také
A4 cenovka, kterd byva umisténa naptiklad na regalu u zbozi. Tato A4 cenovka se
vyskytovala v 352 prodejnach. V pfiblizn€ poloving navstivenych obchodt se vyuzivalo
k prodeji a komunikaci prodejniho stojanu. V 251 prodejnach se vyskytoval jako
prostfedek marketingové komunikace zavésny banner. Mezi dalsi POP materialy
v obchodech, ve kterych probihalo Setieni, patfi tak zvany A stojan (v 219 obchodech),

vystavené tricko na figuriné (191 obchodtl) a nejméné Castym zastupcem POP materialti
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v obchodech je komunikace prostfednictvim paletového designu, ktery se vyskytoval

jen v 71 obchodech.
Polep vyloh ¢i vstupnich dveri

V ptipadé tohoto POP prostiedku komunikace se jednd jak o polep vyloh nebo
vstupnich dvefi, tak o zvyraznéni vstupnich bran, na které jsou umistovany napiiklad
navleky. Vylohy jsou vyuzivany u volné¢ umisténych obchodii ve méstech, naopak
vstupni brany jsou dominantou obchodt v nakupnich centrech, do kterych zakaznici
nevstupuji oteviracimi dvefmi, ale pravé zminénymi branami ¢i volnym prichodem.
Vedle bran se napiiklad u prodejen s potravinami objevovaly vstupni turnikety, které se

velmi ¢asto samy oteviraly a obsahovaly reklamni polep.

Vyhodu tohoto POP prostiedku pro zakazniky lze spatfovat v tom, ze zakaznik jiZ p¥i
vstupu do prodejny vi, Ze se zde miiZe setkat napiiklad se slevovou akci. Navic
v mnohych pfipadech tento polep kopiruje sdéleni, které nalezne zékaznik v letacich,
jez dostava do schranky, nebo které je vysilano v televizi. Da se tedy predpokladat, ze
polepem na vstupnich dverich je zakaznikovi pripomenuto sdéleni, které jiz nékde

vidél, ¢imZ je vyznam sdéleni jesté¢ umocnén.

Obr. €. 12: Polep vstupnich dvefi

—vFlT!l"’ WP

Zdroj: Mistoprodeje (2015)

Polep vyloh nebo vstupnich dvefi se nachazel v nejvét§i mife v prodejnach se
sportovnim zboZim (celkem 92 % ze vSech obchodl navstivenych v tomto sortimentnim
zaméteni), dale pak v potravinach (87 % =z prodejen s potravinami), v drogeriich
(85 % prodejen), v prodejnach s bytovym vybavenim (84 %), V elektro prodejnach
(83 % ze vsech obchodu s elektrem) a nejméné v obchodech s oble¢enim ¢&i obuvi (69 %

prodejen).
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Celkové bylo mozné projit pies polepeny vstup, at’ dvefmi ¢i branou, nebo nalézt

polepenou vylohu v 77 % ze vSech navstivenych obchodi.

Polep nakupniho voziku nebo kosiku

Polep na nakupnim voziku se v praxi vyskytuje jak vné tohoto voziku, tak i uvnitf.
V piipad¢ kosiku jde spiSe o vnitini polep. Na nakupnim voziku se komunikace ur¢itého
produktu ¢i akce objevuje i na plastovém madle, za které se zakaznik drzi.

Vyhodu tohoto POP prostfedku lze spatiovat v tom, ze sdéleni komunikuje se

zakaznikem po celou dobu nakupovani a je mu neustile pripominano.

Obr. €. 13: Polep nakupniho voziku

Zdroj: Brassanyova (2011)

Nejvice polepenych ndkupnich vozikd nebo kosikli slouzilo k nakupu v prodejnach
s potravinami, celkem tomu tak bylo v 82 % (tj. v 37 obchodech) ze vSech navstivenych
prodejen s potravinaiskym zbozim. Taktéz v 65 % drogeriich bylo mozno ukladat
pribézné nédkup do polepenych kosSikii nebo voziki (konkrétné jde o 31 prodejen
s drogistickym zbozim napfti¢ sledovanymi kraji). Pravé v téchto dvou typech prodejen

jsou nakupni voziky ¢i kosiky zakaznikiim témét vzdy k nakupu k dispozici.

Naopak ve zbylych sortimentnich typech prodejen se voziky ¢i koSiky k nékupu
vyuZivaji v mnohem mensi mife. V prodejnach s bytovym vybavenim se v 7 % ze vSech
téchto navstivenych prodejen nachdzely voziky nebo koSiky, které byly polepeny
reklamnim sd€lenim. Déle byl polep ndkupnich vozikii v prodejnach se sportovnim
zbozim (5 % z Setfenych sportovnich obchodil), v prodejnach s elektronickym zbozim

(4 %) a v obchodech s oblec¢enim ¢i obuvi (3 %).
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V celkovém souctu se polep nakupnich voziku ¢i kosika nachazel v celkem 16 % (to je

Vv 85 obchodech) ze vsech sledovanych prodejen.
Polep podlahy

Dalsim prostiedkem POP komunikace je polep na podlaze. V navstivenych obchodech
se tento polep vyskytoval jak hned za vchodem do konkrétni prodejny, aby ihned zaujal
vstupujiciho, tak dale na prodejni plose, kde byl umistén v blizkosti zbozi, které polep
podlahy komunikoval. V jiném ptipad¢ se jednalo o orienta¢ni polep, pomoci kterého se
zakaznik mohl 1épe zorientovat na prodejné a samolepka na podlaze ho mohla

za zvolenym ,,cilem* v prodejn¢ dovést.

Da se predpokladat, ze polep podlahy nepatii mezi prilis efektivni POP prostredky.
Ptic¢inou mize byt skutecnost, ze zdkaznik sleduje hlavné to, co se nachazi ve vysi o€i,
a celkové se rozhlizi po prostoru, proto si polepu na podlaze béznych rozméru
nemusi viibec v§imnout. Vyjimkou vSak mohou byt polepy podlahy naptiklad celé

nakupni uli¢cky obchodu, kterd svym rozmérem nemuze ujit pozornosti nakupujicich.

Obr. ¢. 14: Polep podlahy

Zdroj: Brassanyova (2011)

Polep podlahy je dominantou prodejen s potravinami, kde se tento druh POP materialu
vyskytoval v témét 50 % ze vSech prodejen, kde probihalo Setfeni, to je tedy v 22
obchodech. Dale bylo mozné setkat se spolepem na podlaze v prodejnach
s elektronickym zbozim (celkem v 33 % ze vSech navstivenych prodejen s elektrem).
V obchodech se sportovnim sortimentem se polepend podlaha nachézela v 19 %
ze vSech téchto prodejen. Dale byl polep podlahy vyuzit v prodejnach s bytovym

vybavenim (v 16% z prodejen tohoto sortimentu), a v malé mife (5 %) i v prodejnach
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s oblecenim ¢i obuvi a s drogistickym zbozim (4 % ze vSech navstivenych drogistickych

prodejen).

V souhrnném souctu se jakakoliv forma polepu podlahy vyskytovala ve 14 % obchodl

zahrnutych do vyzkumu.
Paletovy display

Paletovym displejem se nazyva paleta, ktera je vétSinou umisténa uprostied Sirokych
ulicek nebo z Cela regalu a ktera je ladéna do urcitého designu. Tento design odpovida
marketingové kampani na nich nabizeného produktu nebo je (jako na obrazku ¢&. 15)
Vv designu, jenz pfimo pfipomind vystavované produkty. V jinych ptipadech se jedna
0 pfepravni palety, na kterych bylo zbozi dopravovano jiz od vyrobce ¢i

z velkoobchodu.

Uroven vzhledu paletovych displejii &i naopak piepravnich palet miize uréovat vnimani
urovné prodejny. Naptiklad pokud bude zbozi nabizeno ke koupi ptimo z ptepravnich
palet (typické naptiklad pro diskontni prodejny), tak 1ze ptedpokladat, ze bude prodejna
na zdkaznika pusobit hor§im dojmem neZ prodejna, ve které se bude nachazet paletovy

display v pé¢kném napadném designu (napiiklad z obrazku ¢. 15).

Vyhodu takto komunikovaného zboZi 1ze spatiovat v tom, Ze Si jej spoti‘ebitel v§imne

snadnéji neZ zbozi v klasickych regalech.

Obr. ¢. 15: Paletovy design

Zdroj: Mistoprodeje (2015)

Stejn¢ jako polep podlahy, tak i prodej pfimo z riznych designovych palet je typicky
pro prodejny s potravinaiskym sortimentem, kde se paletovy prodej nachazel v celkem
33 prodejnach (tj. v 73 % ze vSech navstivenych prodejen s potravinami). Druhym

nejcastéj$im typem prodejny, kde je zbozi nabizeno ptimo z paletového displeje, je
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prodejna s bytovym vybavenim, konkrétné tomu tak bylo v 22 % z navstivenych
obchodi s timto sortimentem (tj. v 10 prodejnach). Prodej z palet se uplatiuje také
v elektrech, kde se s nim dalo setkat v 20 % piipadi. Dale je paletovy design vyuzivan
v prodejnach se sportovnim zbozim (11 %), v drogeriich (8 % ze vSech navstivenych

drogerii) a jen ve 2 % ze vSech navstivenych prodejen s oble¢enim ¢i obuvi.

Celkoveé bylo mozné zbozi z paletového displeje zakoupit v 71 obchodech (tj. v 13 %

ze vSech obchodu zapojenych do Setient).

Na zakladé vysledku Setfeni uvedenych vyse lze fici, ze paletovy display je typicky pro
prodejny, kde je nabizeno zboZi vétSich rozméri. Je na nich komunikovano
rozmérnéjsi zbozi, které by se hife umistilo do regalti nebo na jiné POP materialy, jako
je naptiklad prodejni stojan, pomoci kterého je komunikovéno a je na né&j umistovano
zbozi menSich rozmért. PfiCinou tohoto rozdilu je plocha, jez tyto POP materidly
zabiraji, a materidl, ze kterého jsou vytvoreny. Paletovy display je vyroben napiiklad ze
dfeva a snese tak vEtsi zatéz a naopak prodejni stojan je tvotfen z papiru a nema tedy tak

velkou nosnost.
A stojan

Jako A stojany jsou oznacovany reklamni nosice, které znazornuji pii pohledu z boku
pismeno ,,A“. V obchodech byly tyto stojany umistény bud’ na prodejni ploSe mezi
regaly, kde slouzily k propagaci urcitého produktu, nebo u vstupu ¢i vychodu
z prodejny. V téchto piipadech bylo na A stojanech vyvéSeno ruzné sdéleni
pro zakazniky. Jednalo se naptiklad o omluvu ze strany retailera za vyprodani urcitého
zbozi. U vchodu do prodejen byly na A stojanech inzerovdna volna pracovni mista

vV daném obchod¢ a podobné.

Na vnimani tohoto POP prostiedku zakazniky muize mit vliv jeho umisténi.
K negativnimu vnimani mize dochazet v situaci, kdy je A stojan postaven pied regély.
V tomto piipadé¢ omezuje pristup zakazniki ke zboZi v regalech nebo pohyb
pri samotném prochazeni ulickami. Autorka prace shledava jako efektivnéj$i a méné
rusivé A stojany, které jsou umistény u vstupu a komunikuji zdkazniklim néjaké

dualezité sdéleni.
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Obr. ¢. 16: A stojan

Zdroj: POPAI CE (2010)

S nejvice stojany ve tvaru A se bylo mozné setkat v prodejnach s potravinaiskym
sortimentem, kde se tyto stojany vyskytovaly téméf ve vSech obchodech (konkrétné
vV 91 % ze vsech Setfenych obchodii s potraviny). Velmi rozsifené jsou A stojany také
Vv prodejnach se sportovnim vybavenim (69 % ze sledovanych prodejen se sportovnim
zbozim), v drogeriich (v celkem 65 % ze vSech drogerii) a v obchodech s elektro
sortimentem (v 63 % ze vSech elekter zahrnutych do Setfeni). Naopak v mensi mife je
mozné nalézt komunikaci na stojanech ve tvaru A v prodejnach s bytovym vybavenim
(jen v 29 % ze vSech téchto navstivenych prodejen) a v prodejnach s obleenim ¢i obuvi

(ve 21 % z téchto obchodu).

Souhrnné lze ovSem oznalit tak zvany A stojan, jako pomérné rozsifeny prostfedek
POP komunikace v maloobchodech, protoze ho bylo mozné nalézt v celkem 42 %

ze vsech prodejen, ve kterych probihal vyzkum.
Prodejni stojan

S prodejnimi stojany se bylo moZné setkat kdekoliv na prodejni ploSe maloobchodu.
Tyto stojany slouzi k druhotné prezentaci zbozi (vedle umisténi zbozi v klasickych
prodejnich regalech) a svym designem se snaZi upoutat pozornost spotiebiteli. Napiic
obchody se jednalo jak o papirové stojany, jako je naptiklad stojan zobrazeny

na obrazku nize, nebo o kovové ¢i plastové stojany.

V mnohych piipadech se téchto stojanii na prodejni ploSe nachéazelo pFili§ velké
mnoZstvi, naptiklad v prodejnach s potravinami mohly ptisobit az rusivym dojmem a

velmi casto omezovaly prostor, kde se mohl zakaznik pohybovat. Dojem téchto
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prodejnich stojanti byl také v prodejnach naruSovéan tim, ze na né nékteti zakaznici
odkladali zbozi, které do nich nepatrilo Extrémnim pifipadem bylo naptiklad odlozeni

Samponu do prodejniho stojanu s oplatkami v potravinach.

Obr. €. 17: Prodejni stojan

| — ——

Zdroj: POPAI CE (2010)

Nejveétsi mnozstvi prodejnich stojanti bylo umisténo v prodejnach s potravinami, kde se
tyto stojany nachazely v celkem 91 % ze vSech téchto navstivenych obchodt. Velmi
roz§ifené jsou prodejni stojany také v prodejnach s drogistickym zbozim (v celkem
77 % z navstivenych obchodll). Vyuziti nalézaji tyto stojany taktéz v obchodech se
sportovnim sortimentem (celkem v 66 % ptipadil), kde je na tyto stojany umist'ovano
drobnéjsi zbozi, jako jsou napiiklad bryle ¢i pradlo dle jednotlivych znacek, které jsou
U retailera nabizeny. Dale bylo zbozi vystaveno k prodeji na prodejnich stojanech
v obchodech s elektronickym sortimentem (v 65 % navstivenych obchodu s elektrem),
mensi mirou v prodejnach s bytovym vybavenim (ve 40 % prodejen tohoto sortimentu)
a v obchodech s oblecenim ¢i obuvi, kde se prodejni stojany nachazely v celkem 31 %

prodejen.

Napfi¢ vSemi navstivenymi obchody se prodejni stojany ve vétSim ¢i menSim mnozstvi
nachazely Vv celkem 258 prodejnach, tj. vtéméf poloving ze vSech sledovanych
maloobchod.

Jak jiz bylo uvedeno, na prodejni stojany je umistovano zboZi menSich rozméru.
Pri¢inou muze byt jak rozmér jednotlivych prodejnich stojanti, kdy nezabiraji

na prodejni ploSe pfili§ mnoho mista, tak material, ze kterého jsou vyrobeny. VéEtSinou
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se jedna o POP materiadly vyrobené z kartonu ¢i tvrdého papiru a nemaji tak pfilis

velkou nosnost.
Shelf stopper

Shelf stoppery se v obchodech vyznacuji tim, ze vy¢nivaji do prostoru a jsou dobie
viditelné pro ziakazniky, ¢imZ snadno zaujmou pozornost na komunikované zbozi
v regalech. Napii¢ obchody bylo mozné vidét shelf stoppery, které mély jednoduchy
obdélnikovy tvar, ale také shelf stoppery rizné¢ vytvarované, jako je znazornéno

na obrazku ¢. 18.

Pro zékazniky lze spatfovat vyhodu tohoto POP prostfedku v tom, ze je pro né¢ dobie
viditelny, mize upoutat jejich pozornost na konkrétni znacku vyrobku a navic diky

tomu, Ze je umistén na regéalech, tak nijak neomezuje nakupni prostor.

Obr. ¢. 18: Shelf stopper
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Zdroj: Brassanyova (2009)

Vyskyt POP prosttedku ,,shelf stopper je typicky hlavné pro prodejny, kde je zbozi
rovnano do regalt dle urcité kategorie a znacek. Navic je v téchto prodejnach nabizeno
vétsi mnozstvi znacek stejného vyrobku a producenti se dodanim tohoto POP materialu

do maloobchodu snazi svou zna¢ku mezi ostatnimi vice zviditelnit.

Nejcastéji se lze tedy s shelf stoppery setkat na regalech v potravinach, a to v celkem
82 % ze vsech Setfenych prodejen s potravinami. Velmi rozsifené jsou shelf stoppery
také v prodejnach s drogistickym sortimentem (celkem v 54 % ze vSech drogerii

zatazenych do Setfeni).
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Ve zbylych sortimentnich typech prodejen se shelf stoppery vyskytuji jen vzéacné,
v prodejnach s elektronickym sortimentem jen v7 % ze sledovanych prodejen,
ve sportech v 6 %, v obchodech s bytovym vybavenim v 4 % a nejméné v prodejnach

s oblecenim ¢1 obuvi (jen v 1 % obchodit).

Celkove se shelf stoppery nachéazely v celkem 77 obchodech napii¢ vSemi Setfenymi

sortimenty, tj. v 15 % ze vSech obchodu, které byly zatazeny do vyzkumu.
Shelf talker

Dalsim POP prostiedkem, ktery je umistovan na regaly v prodejnich jednotkach, je tak
zvany shelf talker, jehoz ukolem je, jak jiz znézvu vyplyva, ,promlouvat®
k zakaznikovi. Pfinos tohoto POP prostfedku pro spotiebitele Ize spatiovat v tom, ze
poskytuje dalsi informace k produktu, ktery je v regalech umistén. Jak bylo mozno
zjistit v Setfenych obchodech, tak shelf talkery velmi ¢asto vy¢nivaji z regalu, ¢imz 1épe
zaujmou pozornost nakupujicich na inzerovany produkt umistény v dané polici. Dle
autorky prace se da predpokladat, ze zdkaznikiim pfindsi tyto materidly jen uzitek, kdy
se spotiebitel dozvi dodateéné informace napriklad o vyuZziti ¢i vyhodach produktu.
A diky tomu, Ze nedosahuji shelf talkery pfili§ velkych rozméri se lze domnivat, ze

nepusobi ani rusivym dojmem.

Obr. &. 19: Shelf talker
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Zdroj: Fullsteam (2016)

Podobné¢ jako shelf stoppery, tak 1 shelf talkery jsou nejcastéji vyuzivany v prodejnach
s potravinami (celkem tomu tak bylo v 76 % znavstivenych potravin). Druhym
nejvyznamnéj§im sortimentnim typem co do poctu prodejen, kde se lze setkat s shelf
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talkery, je sortiment zaméfeny na drogistické produkty. Celkem se shelf talkery
vyskytovali v 58 % navstivenych drogerii. Dale je tento POP material pouzivan
v prodejnach s elektronickym zbozim (v 30 % ze sledovanych prodejen daného
sortimentu), kde podava dopliujici informace k elektro spotiebic¢iim. Shelf talkery jsou
umistény také u zbozi v prodejnach se sportovnim vybavenim (v 16 %), v obchodnich

jednotkach s bytovym vybavenim (v 11 %) a v prodejnach s oble¢enim a obuvi (v 4 %).

Celkem slouzi shelf talkery ke komunikaci nabizenych produkti ve 20 %

ze sledovanych obchodii.
Regalova bocnice

Tento POP komunikaéni prostfedek se ve sledovanych maloobchodech vyznacoval tim,
ze byl umistovan z boku jednotlivych uli¢ek na regaly, na nichz bylo vyskladano akéni
zbozi, a cely tento regal byl ohranieny napiiklad papirovym POP materidlem
upozornujicim na zde vystavené zbozi. Priklad regalové bocnice je vyobrazen
na nasledujicim obrazku, kde se v policich umisténych v cele regalii nabizi ke koupi
urcita znacka Sampont a z boku tohoto regalu je umisténa regalova boc¢nice podporujici

koupi téchto Samponi prostfednictvim soutéze.

Da se predpokléadat, ze komunikace prostfednictvim regalové bocnice, kterd upozornuje
na zbozi umisténé v Cele regalu je pro zdkazniky velmi ucinna. Vyhodu lze v tomto
pripad¢ spatfovat vtom, ze na zdkaznika, ktery mél v umyslu zakoupit v prodejné
Sampon, zapusobi komunikace skrz regalovou boc¢nici jiz pred vstupem do ulicky se
vSemi znackami Samponii a napiiklad kvili uspiSeni nakupu si vybere Sampon

komunikovany prostfednictvim tohoto POP prostredku.

Obr. .¢. 20: Regalova bocnice
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Zdroj: POPAI CE (2010)
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Jak jiz z ndzvu tohoto POP prostfedku vyplyva, nejvétsi vyuziti ma v prodejnéch,
ve kterych je zbozi umistovano do regali. Jednd se tedy o prodejni jednotky
S potravinami, kde se regalové boc¢nice nachazely v celkem 82 % ze vSech sledovanych
prodejen s potravinami. Dale jsou regalové bocnice rozsifené v drogeriich (celkem
ve 42 % ze vSech drogerii zahrnutych do Setfeni). Pouze v omezeném mnozstvi se tyto
POP prostiedky vyskytuji v obchodech se zbylym sortimentem, v 8 % z navstivenych
sportovnich prodejen, v 7 % elekter a 6 % obchodu s oble¢enim ¢i obuvi. Regalova

bocnice se nenachazela v zadné prodejné s bytovym vybavenim.

V celkovém souctu se regdlové bocnice vyuzivaly v 16 % ze vSech sledovanych

obchodu.
Wobbler

Wobbler je nazev reklamniho poutace, ktery vycniva zregalu a diky tomu, Ze je

ptipevnén k polici jen na prouzku papiru ¢i plastu, tak se mirné pohybuje.

Sdéleni na wobblerech je napiic obchody rtizné. Jednd se napiiklad o predstaveni
nového druhu vyrobku, o zvyraznéni ceny, o podporu prodeje - akci 2+1 zdarma Ci

0 soutéz.

Lze ptredpokladat, ze wobblery diky tomu, Ze ,,vy¢nivaji“ do prostoru, dobie ziskavaji
pozornost zakazniki. Pti¢inou kladného pfijeti tohoto POP materidlu spotiebiteli mize
byt také skute¢nost, Ze komunikuje pro zakazniky pozitivni sdéleni, jako jiz vySe

zminéné slevové akce a rizné podpory prodeje.

Obr. ¢. 21: Wobbler

Zdroj: Fullsteam (2016)

Wobblery se nejcastéji vyskytovaly v prodejnéch s potravinaiskym sortimentem, kde se

nachdzely v80 % ze vSech téchto navstivenych prodeje. Dale jsou rozsifené
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v drogeriich (v 54 % zdrogerii, ve kterych probihalo S$etfeni), V prodejnach
s elektronickym zbozim (24 %). A jen vyjime¢né se bylo mozno s wobblery setkat
v prodejnach s bytovym vybavenim (9 %), ve sportovnich obchodech (8 %) a

Vv prodejnich jednotkach s oble¢enim ¢i obuvi (8 %).

Napfi¢ vSemi prodejnami zahrnutymi do vyzkumu se wobblery nachazely v 20 %

prodejen.
Zvyraznéna cenovka

Zvyraznéna cenovka doplnuje klasickou cenovku u nebo na zbozi a jejim tcelem je
komunikovat cenu. Zvyraznéna cenovka se praxi jednotlivych maloobchodli nachézi
pfimo na zbozi, na regéalech ¢i stojanech. Napii¢ obchody se lisi vedle umisténi také
design téchto cenovek. Jde o papirové cenovky riznych tvarli umisténé napiiklad
u jednotlivych kust obleceni, o samolepky pfilepené naptiklad na elektrospotiebicich,
0 barevné odlisené cenovky akéniho zbozi od klasickych cenovek zbozi nabizeného
za bézné ceny a podobné. Vzdy se jednd o tvar, zpracovani ¢i barvu, kterd na prvni
pohled zaujme nakupujiciho. Navic diky tomu, ze né€ktefi zakaznici jsou velice citlivi
na cenu, tak lze spatfovat komunikaci prostfednictvim zvyraznéni ceny jako velice

efektivni.

Obr. ¢. 22: Zvyraznéna cenovka
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Zdroj: Kabelmanie (2015)

Jak uz bylo znédzornéno na obrdzku ¢. 11, navic zvyraznéna cenovka je nejrozsifenéjSim
druhem POP materidlu v ramci obchodi, ve kterych probihal vyzkum. Konkrétné se
tento prostiedek marketingové komunikace nachazel v 410 obchodech, tedy v 78 %

ze vSech navstivenych obchodd.

Nejcastéji se navic zvyraznéné cenovky vyskytovaly u zbozi v potravinach (v 98 %

piipadu), dale pak ve sportovnich prodejnach (88 %), v elektrech (87 %), v obchodech
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s obleenim ¢i obuvi (74 %), v prodejnich jednotkach s bytovym vybavenim (73 %) a

v 60 % ze vSech navstivenych drogerii.
Zavésny banner

Zavesny banner je typ POP materidlu, ktery je zavésen ze stropu. Diky mnohdy velkym
rozmérim snadno zaujme pozornost nakupujicich. Na zavésné bannery mohou byt
umistovany informace tykajici se naptiklad zbozi v akci nebo vérnostniho programu,
coZ je mozno vidét na obrazku nize. Kviili slozitéjsi instalaci jsou vSak tyto prostiedky
marketingové komunikace vhodnéjsi pro sdéleni dlouhodobéjsiho charakteru. Casto
bylo v navstivenych obchodech pomoci zavésnych banneri komunikovano vymezeni
prostoru pro konkrétni druhy sortimentu. Jednalo se napiiklad 0 zavésné bannery
S napisem ,,pecivo* i ,,uzeniny* v prodejnach s potravinami nebo rozdéleni obchodniho
prostoru na damskou a panskou ¢&ast v prodejnach s odévy, obdobné v obchodech
s elektronikou byly bannery upozornujici na prodej doméacich spotiebict ¢i drobné
elektroniky v odlisnych ¢astech prodejni plochy.

Dé se predpokladat, ze zdvésné bannery jsou zakazniky kladné pfijimany. Pfic¢inou
muze byt jejich umisténi, kdy nikterak neomezuji nakupni prostor a nepiekazi
zakaznikim. Vyhodu lze spatiovat také v tom, ze usnadiuji orientaci zdkaznikt

po obchodgé.

Obr. €. 23: Zavésny banner
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Zdroj: Eclipse-print (2016)

Nejcastéji jsou zaveésné reklamni bannery vyuzivany v potravinach (v 89 % ze vSech
navs§tivenych prodejen tohoto sortimentniho zaméfeni), dale pak v obchodech

s drogistickym zbozim (67 %), v elektro prodejnach (61 %), v prodejnach se sportovnim
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vybavenim (47 %), s bytovym vybavenim (44 %) a nejméné v obchodech s oble¢enim
¢i obuvi (v 35 % ze vSech sledovanych prodejen tohoto typu).

Zavésné bannery patii k velmi rozSitenym POP materidliim v maloobchodech. Celkové
se nachazely v rizném mnozstvi v téméf poloviné sladovanych obchodii napfic vSemi

sortimenty, celkem tedy v 251 obchodech zatazenych do vyzkumu.
Tric¢ko na figuriné

Jako prostiedek marketingové komunikace funguje také vystavené tricko na figuriné.
V obdobi slev na konci 1éta, kdy probihalo Setfeni, byly figuriny ve vyloh4dch obchodl
oblékany do trik s népisem ,,sleva“ ¢i ,,sale” nebo znakem ,,%“. V jinych ptipadech je
na figuriny, a to jak ve vylohdch ale i uvniti obchodi, vystavovano zbozi, které je
vV daném obchodé prodavano. D4 se pfedpokladat, Ze oblefeni vystavené na figuriné je
pro zakazniky lakavéjSi neZ obleCeni, které je povéSené na raminku nebo sloZené
na pultech. Taktéz jej zdkaznici mohou vnimat jako atraktivnéjs$i nez ostatni odévy.
V ptipad¢ tricek na obrazku ¢. 24 lze spatfovat vyhodu v tom, Ze se jedna o ne tak
obvyklou formu upozorniovani na slevu nez je napiiklad zavésny banner ¢i obycejné
plakaty s napisem ,sleva“ ¢i ,,sale”. Zakaznici si jich tedy diky jejich méné ¢astému
vyskytu mohou spiSe v§imnout.

Obr. ¢. 24: Tricko ,,sale* na figuring

Zdroj: Galerki (2007)

Vystavovani tricek nebo jiného kusu odévu na figurinach je typické pro obchody
s obleCenim. V rdmci Setfeni byl tento zplsob marketingové komunikace vyuZzivan

v celkem 53 % ze vSech navstivenych prodejen sortimentu obleceni nebo obuvi. Jesté
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vEtsi zastoupeni ma vyskyt tohoto POP prostfedku v prodejnach se sportovnim zbozim,

kde byl odév na figurin€ vystaven v 64 % z téchto prodejen.
A4 cenovka u zbozi

A4 cenovka je dodate¢né uvadéna cena zbozi, ktera je ve vétSiné piipadi vyrobena
Z papiru nebo plastu a umist'uje se napiiklad na stojan se zbozim, na regal nebo piimo
na ¢i vedle zbozi. Obdobné¢ jako v pfipadé¢ zvyraznéné cenovky je i na tomto POP
materialu komunikovana zakaznikovi cena zbozi, Ktera dle autorky prace byva
pro nékteré spotiebitele prioritni. Proto lze tento POP materidl oznacit za velmi

efektivni pro zakazniky.

Nejcastéji je mozné se stouto velkou cenovkou setkat v prodejnach s potravinami
(celkem v 93 % prodejen s potravinaiskym sortimentem). P¥ikladem sortimentniho typu
prodejen, kde se A4 cenovky umistuji pfimo na zboZi, jsou prodejny s elektronikou,
ve kterych je papir ve formatu A4 umistén napiiklad na pracku a jsou na ném uvedeny
informace o produktu a zvétSena cena. Celkem se A4 cenovka vyskytovala v 72 %
ze vSech navstivenych prodejen s elektrem. Dale jsou tyto cenovky vyuZzivany
V prodejnach se sportovnim vybavenim (69 %), Sbytovym vybavenim (67 %),
s obleCenim ¢i obuvi (64 %) a nejméné v prodejnach s drogistickym zbozim (v 48 %

ze sledovanych prodejen).

Napfti¢ vSemi sortimentnimi typy prodejen se A4 cenovky nachdzely celkem v 67 %

ze vSech obchodl zatazenych do Setfeni.
3.1.2 Mnozstvi POP prostredki

V ramci Setfeni byl zjistovan také celkovy pocet pouzitych POP prostredki
na prodejnach. Jednalo se o subjektivni hodnoceni fesiteli vyzkumu, kdy na Skéle od 1
do 5 (1 = pfimétené, 5= rusivé) bylo zaznamenano celkové vnimani prostoru prodejny a

poctu POP materiald zde umisténych.

Na obrazku ¢. 25 je znazornéno, jak bylo v jednotlivych sortimentnich typech prodejen
hodnoceno mnozstvi vSech zde umisténych POP prostiedkd a nakolik pusobilo toto
mnozstvi pfiméfenym ¢i az ruSivym dojmem. Jedna se o mnozstvi vnimané feSiteli
vyzkumu, a proto jej takto nemusi vnimat zakaznici prodejen. Ti na né totiz pfi navstéve

prodejny nejsou zaméteni a viibec je pfi nakupovani nemusi vnimat.
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Obr. ¢. 25: Hodnoceni mnozstvi POP prostiedkti v % Vv jednotlivych sortimentnich

typech prodejen
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Nejptimétenéjsi mnozstvi POP prostfedkd dle ndzoru feSiteld vyzkumu se nachazelo
v obchodech s oblecenim a obuvi, kde ve vice nez 65 % ze vSech sledovanych prodejen
S timto sortimentem bylo mnozstvi zde pouzitych POP materialti hodnoceno ¢islem 1,
tedy nejméné ruSivé. Podobné dobré hodnoceni mnozstvi pouzitych POP materialt

na prodejnach se vyskytovalo u prodejen s bytovym vybavenim.

Naopak nejvice rusivym dojmem puisobilo mnozstvi POP prostiedkli v prodejnach
S potravinami, kde se nachazelo az prili§ velké mnozstvi téchto prostiedkli. Podobné
také nekteré prodejny se sportovnim sortimentem byly hodnoceny jako piili§ zahlcené

POP prostiedky.

Na zakazniky mtze pFili§ velké mnozZstvi téchto prostfedkti na prodejni plose piisobit
velmi nepfijemné. Mimo to, ze kvili nim je velmi omezen nakupni prostor, tak mohou

také mast zédkazniky pfi vybéru konkrétni znacky zbozi.

Nelze vsak jednoznacné fici, Ze se na prodejné nachdzi pfili§ mnoho ¢i naopak maélo
POP materialt. Jednotlivé POP prostiedky se totiz mohou navzajem dopliiovat a

umocnovat. O prodejnach, kde se nachazi jen velmi maly pocet ¢i zadné POP
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prosttedky, 1ze fici, ze si zakladaji na designu svych prodejen a nechtéji, aby napiiklad

jednoduchy luxusni design byl rusSen jakymikoliv POP prostiedky.
3.1.3 POP prostiedky z pohledu zakazniki

V této kapitole bude zaméfena pozornost na vnimani a vyuzivani POP prostredki

vV maloobchodech zakazniky.

Z vyzkumu ,,Shopper Engagement Study Czech Republic* spolecnosti POPAI a Ipsos
z roku 2015, kterd mapovala nakupovani v ¢eskych hypermarketech a supermarketech,
vyplyva, ze zadkaznici v obchodech vyuzivaji moznosti nakupu zbozi
Z tzv. sekundéarniho displeje. Mezi sekundarni displeje jsou fazeny doplikové displeje,
které nejsou hlavni regalem bez ohledu na to, jestli jsou umistény v hlavni ¢asti
prodejny nebo jinde. Jde tedy napiiklad o umisténi zbozi na paletach, na podlahovém
stojanu, z ¢ela regalu, v pokladni zoné a podobné. Celkem bylo v ramci tohoto vyzkumu
zjisténo, ze ze sekundarniho umisténi v ramci prodejny bylo zakoupeno 26 %
ze vSech nakoupenych vyrobki. (POPAI, 2015)

Dale bylo vramci vyzkumu spolenosti POPAI zjisténo, Ze vyuziti POP médii
pro prezentaci vyrobkii ovlivnilo navySeni koupé prezentovaného zbozi zdkazniky.
Nejvétsi narast diky zapojeni POP prostredktl do prodeje byl u téchto produktii: slanych
snackd, cokolady, piva, susenek, Cisticich prostfedki, kavy, ¢aje a kakaa a u lihovin.

(POPAI, 2015)
3.2 Obsah sdéleni komunikovaného POP materialy

V ptedchozi kapitole byla zaméfena pozornost na jednotlivé druhy POP prostiedkt a
jejich vyskyt v jednotlivych typech prodejen. Na to navazuje tato kapitola, kde budou
jednotlivym sortimentnim typlim prodeje pfifazena sdéleni, ktera jsou zde na POP

prostfedcich komunikovana.

Na obrazku ¢. 26 jsou souhrnné znazornény obsahy sdéleni POP prostredki

vyuzivanych v navstivenych maloobchodech.
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Obr. €. 26: Obsah sdéleni komunikovaného POP materialy (pocet)
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Nejcastéji byly na POP prostiedcich komunikovany rizné akce, slevy ¢i vyprodeje
(celkem tomu tak bylo v 471 sledovanych prodejen), druhé nejcastéjsi bylo upozornéni
spotiebitelil na novy sortiment ¢i kolekci (v 302 obchodech). POP materidly slouzici
ke komunikaci sméru a k odliSeni oddéleni se vyskytovaly v celkem 180 z Setfenych
prodejen, pficemz nejcastéji se toto sdéleni nachazelo na zavésnych bannerech.
V celkem 92 obchodech byly komunikovany sluzby, které retailer poskytuje
zakaznikiim, jako naptiklad moznost odvozu zbozi domid nebo uprava dle prani
zakaznikd.

Na naésledujicich Sesti obrazcich jsou zndzornény obsahy sdéleni, které jsou
komunikovany prostiednictvim POP materiald dle jednotlivych sortimentnich typu
prodejen. Pro vSechny typy prodejen je vSak spoleéné to, Ze jejich komunikace je
nejvice zamefena na komunikovani raznych slevovych akcei, na které jsou zakaznici

nejvice citlivi.
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Obr. ¢. 27: Obsah marketingové komunikace v prodejnach s bytovym vybavenim
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Pro prodejny s bytovym vybavenim jsou typické POP prosttedky poukazujici na rizné
akce nachazejici se v prodejné, slevy ¢i sezénni vyprodeje. Dale je pomoci POP
prostfedkii odliSovan v téchto obchodech novy sortiment a vymezovany jednotlivé
oddéleni. Prostfednictvim této marketingové komunikace se zde také §ifi informace

0 moznych sluzbach zékaznikim.

Obr. €. 28: Obsah marketingové komunikace v prodejnéch s drogistickym zbozim

(pocet)

akce, slevy, vyprodej

novy sortiment/kolekce

smérovky (smér nakupu, oddéleni)
vérnostni program

sluzby zakaznikiim (odvoz, Giprava apod.)
sdéleni zakaznikim (omluva apod.)
moznost bezkontaktni platby (zdiraznéné)
navody/recepty

soutéze

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Jak je znazornéno na obrazku ¢. 28, nejcastéji jsou do drogerii umistovany POP
materidly, které upozoriiuji zékazniky na akce, slevy ¢i vyprodeje. Mezi dalsi sdéleni

v prodejnach s drogistickym sortimentem patii informace o novém sortimentu,
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smérovky odliSujici jednotlivé sekce v prodejné a také komunikace, ktera se tyka

vérnostniho programu retailera.

Obr. ¢. 29: Obsah marketingové komunikace v prodejnach s elektrem (pocet)

akce, slevy, vyprodej

novy sortiment/kolekce

sluzby zakaznikiim (odvoz, Giprava apod.)
smérovky (smér nakupu, oddéleni)
vizualizace/3D prohlidky

moznost bezkontaktni platby (zdiraznéné)
sdéleni zakaznikim (omluva apod.)
vérnostni program

samoobsluzné kasy

60
Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

V prodejnach s elektronickym zboZim se zdkaznici mohou nejCastéji setkat s POP
prostiedky, které je upozoriiuji na akce a slevy probihajici v obchodé. Jinymi zde
pouzivanymi reklamnimi sdélenimi jsou informace 0 novém sortimentu, o sluzbach
pro zakazniky, dale pak odliSeni jednotlivych oddé€leni, upozornéni na vizualizace ¢i 3D

prohlidky na prodejné a tak déle.

Obr. ¢. 30: Obsah marketingové komunikace v prodejnach s oble¢enim ¢i obuvi (pocet)

akce, slevy, vyprodej

novy sortiment/kolekce

smérovky (smér nakupu, oddéleni)
sluzby zakaznikiim (odvoz, Giprava apod.)
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moznost bezkontaktni platby (zdiraznéné)
sdéleni zakaznikim (omluva apod.)
soutéze

navody/recepty

vizualizace/3D prohlidky
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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Také v prodejnach s obleéenim nebo obuvi je stejné jako u predeslych sortimentnich
typtt prodeje nejrozsifenéjSim sd€lenim, které se vyskytuje na POP materidlech,
upozornéni na slevy a akce probihajici v ramci daného obchodu. Velmi rozsifené
v prodejnéach s odévy je také komunikovani nové kolekce zbozi. Dale se zde vyuzivaji
POP prostiedky Kk odliseni rtuznych oddéleni na prodejni plose, k informovani

0 poskytovanych sluzbach zakaznikiim ¢i o vérnostnim programu retailera.

Obr. ¢. 31: Obsah marketingové komunikace v prodejnach s potravinami (pocet)

akce, slevy, vyprodej

vérnostni program

smérovky (smér nakupu, oddéleni)
soutéze

novy sortiment/kolekce

moznost bezkontaktni platby (zdGraznéné)
sdeleni zékaznikim (omluva apod.)
samoobsluzné kasy

sluzby zakaznikiim (odvoz, tiprava apod.)

navody/recepty

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

POP prostiedky V prodejnach s potravinami nejéastéji komunikuji akce, slevy ¢i
vyprodej. K dalsim moznym sdélenim patii informace o vérnostnim programu,
smérovky odlisujici jednotlivé sekce v obchod€, moznost Gcastnit se riznych soutézi,
informace o novém sortimentu, moznost bezkontaktniho placeni, oznaceni mista, kde se

nachdzeji samoobsluzné kasy a podobn¢.
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Obr. ¢. 32: Obsah marketingové komunikace v prodejnach se sportovnim vybavenim
(pocet)

akce, slevy, vyprodej

novy sortiment/kolekce

smérovky (smér nakupu, oddéleni)
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sdéleni zakaznikiim (omluva apod.)
eventy
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

V prodejnach se sportovnim vybavenim se lze nejCastéji setkat stejné jako u ostatnich
sortimentnich zaméfeni prodejen s POP prostfedky, které komunikuji slevy ¢i akce
v dané prodejné. Dale je zde pomoci téchto prostfedki odliSovan sortiment ¢i nové
nabizend kolekce u dan¢ho retailera. POP prosttedky umozZiuji v prodejnach se
sportovnim zbozim odlisit jednotlivé sektory zaméfené naptiklad na rGzné sporty.
Komunikuji se zde také sluzby nabizené zdkaznikiim ¢i informace o vérnostnim

programu.
3.3 Nakupni prostredi

V nasledujicim textu bude zaméfena pozornost na dal§i ¢ast komunikace uvnitt
maloobchodt, ktera byla soucasti Setfeni, a tou je nakupni prostfedi v obchodech.
Sledovanymi prvky ndkupniho prostiedi byla spusténa hudba v prodejnach, pfitomnost

vuné a barevné feseni.
3.3.1 Hudba

Hudba je vyznamnym prvkem nakupni atmosféry v prodejné, ktery dokaze ovliviiovat
nakupni chovani zdkaznikii. Ze vSech navstivenych 527 obchodd byla pusténa hudba
v celkem 409 prodejnach (tj. v 78 % z navstivenych maloobchodit), z toho 370 prodejen

se nachéazelo v ndkupnich centrech a 39 prodejen bylo mimo nakupni centra. Hudba
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tedy hrala v 80 % obchodt, které byly navstiveny v ramci nakupnich center, a v 60 %

obchodll umisténych mimo nakupni centra.

V celkem 59 prodejnach v ramci obchodnich center, ve kterych byla slySet hudba, se ale
nejednalo o hudbu pusténou jen v daném obchodé€, ale o hudbu, ktera do obchodu

pronikala pravé z obchodniho centra.

Na nasledujicim obrazku je znazornéno procentni zastoupeni obchodt, ve kterych byla
spusténa hudba, na celkovém poctu navstivenych obchodti v ramci Setieni, a to dle

jednotlivych sortimentnich typt prodejen.

Obr. ¢. 33: Pusténa hudba o obchodech dle sortimentu (%)
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Napfi¢ sledovanymi obchody se bylo mozno nejcastéji setkat se spusténou hudbou
v obchodech se sportovnim sortimentem (celkem v 92 % prodejen), dale pak
v obchodech s oble¢enim ¢i obuvi (v 86 %) a v prodejnach s elektronickym zbozim

(v 85 % z navstivenych prodejen typu elektro).

Z rozhlasti v ramci obchodu se ne ve vSech pfipadech ozyvala jen hudba. Napftiklad
V prodejné se sportovnim zbozim byl spustén do rozhlasu reklamni text, ktery zakazniky
upozorioval na aktualni vyhodné nabidky zbozi. D4 se predpokladat, ze pouziti
reklamniho sdéleni v rozhlase ma kladny efekt na vnimani zakazniki. V jeden
okamzik ptisobi v tomto pfipad¢é na sluch zakaznika jediné marketingové sdéleni, a to
muze byt 1épe vniméano nez napiiklad sdéleni prostiednictvim POP prosttedki, kterych

muze zékaznik pfi jediném pohledu vidét vice.
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Jak jiz bylo uvedeno, hudba v obchodech ma vliv na nakupni chovani spotiebitel.

Uginky jednotlivych druhd ¢&i charakteristik hudby jsou napiiklad néasledujici:

Hlasita hudba zpusobuje rychlejsi pohyb zdkaznikli po prodejné, aniz by se snizil

objem prodeje. Zakaznici tedy nakupuji pii hlasitéjsi hudbé rychleji a neomezuji

pfi tom jakkoliv svlj pivodné zamysleny nakup.

- Pomalejsi tempo hudby zpomaluje tempo nakupujiciho, ktery ovSem vlivem
pomalé hudby nakupuje vice.

- Klasickd hudba ma v obchodech za uc¢inek zvysSeni prodeji a vede zakazniky
k zakoupeni drazsich produktu.

- Napiiklad v obchodech s vinem muze ovlivnit zakazniky také francouzska hudba,

diky které je zakoupeno francouzské vino.

- Lidé vnimaji dobu stravenou ¢ekanim ve fronté u pokladen jako kratsi, pokud zde

slysi hudbu, kterou maji radi. (Lubin, 2011)
3.3.2 Viuné

Dal$im prvkem ndkupni atmosféry je pouzitd viné V prodejné, ktera ma za tukol
stimulovat nakupni chovani spotiebitelii. V témét kazdém z obchodl je samoziejmé
citit n¢jaka vuné, at’ uz piijjemna ¢i nepfijemna. V ramci Setfeni byla zaméfena
pozornost naty viné, které jsou velmi vyrazné, dobfe odlisitelné a mohou zaujmout
nakupujiciho a pfimét ho k zakoupeni zboZi. V celkem 15 % ze vSech Setfenych

prodejen (tj. v 77 obchodech) bylo pravé takovychto viini vyuzito.

Na nésledujicim obrazku je zndzornéno procentni zastoupeni prodejen, ve kterych se
nachazela velmi intenzivni viing, a to at’ pfijemna ¢i nepiijemnd, majici vliv na ndkupni

chovani zakaznikl v jednotlivych sortimentnich typech prodejen.
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Obr. ¢&. 34: Ving v prodejnach dle sortimentu (%)
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Nejcastéji bylo mozné citit vyraznou vini v prodejnach s drogistickym zbozim, a to
Vv 77 % ze vsSech téchto navstivenych obchodii. V drogeriich se nachdzela naptiklad
velmi pronikavad viné vonavek, které zde bylo mozno vyzkouSet, viin¢ pracich

prostiedkli nebo svicek.

Na ¢ich zakaznikt ptisobilo Vv prodejnach s potravinami velké mnozstvi odlisnych vini.
Jednalo se naptiklad o vini peciva, ktera byla mnohem vyraznéjsi v prodejnach, jenz

disponuji vlastni pekarnou peciva, o vuni cerstvych ryb nebo uzenin.

Specificka viiné se nachdzela taktéz v prodejnach s bytovym vybavenim, kde bylo
mozné zaznamenat vini svicek v oddé€leni bytovych doplikli nebo viini dfeva. Pouze
ve tfech procentech ze vSech navstivenych prodejen s obleCenim nebo obuvi byla citit
specificka viné. V jedné prodejné, kterd je prioritné zaméfena na prodej obleceni, ale
nachdzi se v ni také oddéleni s potravinami, byla ptijemné citit viin¢ Cerstvého peciva.
Pro prodejny s obuvi byla charakteristicka viiné kiize novych bot a v jedné prodejné
obleceni se pouZzival ke zptijemnéni nakupni atmosféry parfém u ptrevlékacich kabinek,
diky kterému byly eliminovany mozné pachy pii zouvani bot a celkové navozena lib&jsi
a piijemnéjsi viné v prodejné. Podobné také v jedné prodejné s elektrem byl pouzit

pro piijemné;jsi atmosféru kvétinovy parfém.

Spravné zvolena vin€ na prodejné ma za UCinek ovlivnéni nakupniho chovani

zakaznikl podle pfani retailera. Na zdkazniky miiZe velmi kladné pusobit viiné, ktera
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souvisi s nabizenym sortimentem, jako je napfiklad viné peciva v prodejnach
s potravinami. V tomto pfipad¢ se mize stat, Zze zakaznik na viini zareaguje a zavita do
oddé€leni s peCivem 1 pfesto, ze pii vstupu do prodejny o zakoupeni Cerstvého peciva
neuvazoval. Vin¢ totiz pisobi na emoce zékazniki a je schopna v ném vyvolat i chut’ ¢i

pocit hladu.

Podobn¢ vyvoldva pijjemné emoce zakaznikli také pouziti parfémi naptiklad
vV prodejnach s odévy. Zakaznik diky kladnym emocim, které v ném viné vzbudila,

miiZe V obchodé stravit vice ¢asu a zvySuje se tak pravdépodobnost nakupu.
3.3.3 Barvy

Velmi dilezitym prvkem nakupni atmosféry je barevné feSeni POP prostfedkt
nachazejicich se na prodejni ploSe. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, kazda

barva ma riznou funkci a s riznou intenzitou a u¢inkem pusobi na spotiebitele.

Barevné teSeni POP prostredkt, které bude popsano nize, nemusi bezpodmineéné
odpovidat skutecné cetnosti, ve které byly barvy opravdu na téchto materidlech
Vv obchodech pouzity. Jednd se zaznamenani barevného feSeni tak, jak jej vnimali
fesitelé vyzkumu, o barvy, které byly pouZzity nejvyrazné&ji a na POP prostfedcich

dominovaly.

Na obrazku ¢. 35 je znazornéna Cetnost jednotlivych barev napfi¢ vSemi navstivenymi

prodejnami.

Obr. ¢. 35: Barvy v obchodech (pocet)

bila
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Zluta
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oranzova
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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Nejvice vyuzivanymi barvami na POP prostfedcich v obchodech byly barvy bila a
¢ervena. Velmi cCasto se jednalo o kombinaci obou téchto barev, konkrétné se barevna
kombinace bil¢é a cervené nachézela v celkem 105 prodejnach (tj. v téméf 20 % ze vSech
navstivenych obchodi). V Sir§im zastoupeni se zde objevovala také barva modra, zluta
a cerna.

V nasledujicim textu bude zamétena pozornost na ¢etnost pouziti barev v jednotlivych

typech prodejen dle sortimentu.

Obr. ¢. 36: Pouzité barvy na POP materialech v prodejnach s bytovym vybavenim (%)

4%
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Jak je vidét na obrazku ¢. 36, nejvice pouzivanou barvou na POP materidlech
v obchodech zaméfenych na prodej bytového vybaveni je barva bila, ktera se nachazela
v 60 % ze vSech navstivenych prodejen stimto sortimentem. Dale je zde hojné

vyuZivana barva modra, Zluté a ¢ervena.

Bil4d barva je vyrazem uvolnéni, Ut€éku a osvobozeni se od vseho, co se jevi jako
piekazka, taktéz je symbolikou pro mir a Cistotu. Da se tedy piedpokladat, Ze ji prodejci
S bytovym vybavenim vyuzivaji pravé z toho divodu, Ze chtéji v zdkaznicich vzbudit
pocit, Ze je mozné vytvofit novy Cisty interiér plny pohody. To podtrhuje také pouziti

modré barvy vystihujici pocit klidu. (Vysekalova, 2012).
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Obr. ¢. 37: Pouzité barvy na POP materialech v prodejnach s drogerii (%)
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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V prodejnach s drogistickym zbozim je nerozsifen€jSi barvou barva Cervena, ktera se
nachdzela na POP materidlech ve vice nez poloviné navstivenych drogerii. Déle je zde

velmi pouzivana barva bild a mensi mirou barva zelena, modra, riizova a fialova.

Cervena barva je charakterizovana jako barva vzruseni a zdrovei symbolizuje veselost a
podnécuje k aktivité¢ (Vysekalova, 2012), proto lze jeji pouziti v prodejnach
s drogistickym sortimentem oznacit jako opodstatnéné. Navic v kombinaci s bilou
barvou piisobi velice kontrastné a disledkem muZe byt snadnéjsi zachyceni pozornosti
zakaznika. Celkové€ lze fici, Ze napfi¢ drogeriemi je pouzitd Siroka Skala barev, ¢imz

muze byt dosazeno hravosti a veselosti v interiéru.
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Obr. ¢. 38: Pouzité barvy na POP materialech v prodejnach s elektrem (%)
4%
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Nejcéetnéji pouzivanou barvou v prodejnach elektronickym sortimentem je barva modra,
ktera pievladala na POP materialech v celkem 67 % prodejen s elektrem. Mezi dalsi
hojné vyuzivané barvy v obchodech s timto sortimentem patfi barva zluta, bila, ¢ervena

a zelena.

V prevazné vétSiné prodejen s elektrem byla dominujici modra barva, kterd plisobi
uklidiiujicim dojmem. Oznacuje také autoritu, dustojnost, hrdost a byvd hodné
pouziti této barvy v prodejnach s elektronickym zbozim. Taktéz pouziti zluté barvy
v téchto prodejnach lze posoudit jako opodstatnéné. Zluta barva je symbolem zakladni
lidské potieby rozvijet se. Dle autorky prace je pravé elektronika spojena s rozvojem
modernich technologii a inteligenci a pouzZitim téchto barev je mozné vzbudit
v zakaznikovi pocit, Ze se nachazi v prodejné, kde se setkd s modernimi technologiemi.

(Vysekalova, 2012, Jinudy, 2012)
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Obr. ¢. 39: Pouzité barvy na POP materialech v prodejnach s oble¢enim ¢i obuvi (%)
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

[ 24

Pro prodejny s oblecenim je nejtypictéjsi barvou barva bila a Cervend, pfi¢emz v témeft
25 % ze vSech navstivenych prodejen s timto sortimentem (tj. v 66 prodejnach) se
jednalo o umisténi téchto dvou barev na POP materidlech dohromady. Vedle ¢ervené a
bilé se pomémné Casto vyuziva v obchodech s obleéenim nebo obuvi barva Cerna c¢i

zelena.

Bila a Cervend barva tvoii dohromady velice kontrastni kombinaci barev, o které se da
predpokladat, 7e¢ na prvni pohled zaujme pozornost zakaznikt. Cervena barva
znazoriuje silu, vaSein a touhu po Zivoté, pritahuje pozornost a piisobi naléhavé.
Pravé timto 1ze zdivodnit jeji pouziti v obchodech s oblec¢enim, kdy v zakaznicich mize
vzbudit touhu po zmén¢ a podnitit je ke koupi nového odévu. Obdobné ucelné pouzita
v obchodech s oblecenim je bila barva symbolizujici Cistotu, pokojnost a vzneSenou

krasu. (Jinudy, 2012)
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Obr. ¢. 40: Pouzité barvy na POP materialech v prodejnach s potravinami (%)
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

V obchodech s potravinami se lze na POP materidlech nejcastéji setkat s Cervenou a
zlutou barvou, které byly pouzity ve vice nez poloviné ze vSech navstivenych potravin.

Dale je zde rozsifena barva modra a Cerna.

Vyhodou pouziti ¢ervené barvy v obchodech s potravinami je jeji schopnost
povzbuzovat chut’ k jidlu (Vysekalova, 2012) spolu s tim, Ze symbolizuje Cerstvé
ovoce. Vedle toho Zluta barva ptisobi srde¢né, vesele a uklidiiujicim dojmem. (Jinudy,
2012) Da se predpokladat, ze obé tyto barvy, které jsou v obchodech s potravinami

nejrozsitenéjsi, velmi dobie ziskavaji pozornost nakupujicich.

Obecné se v téchto prodejnach nenachazi pfili§ rdznorodych barev. VétSinou se jedna
0 opakovani barev, které jsou zvoleny jako barvy daného fetézce. Tim, Ze retailer
pouziva totozné barvy na svych POP prostiedcich, v prodejné a na ostatnich nastrojich
reklamy, tak miZe byt pro zdkaznika snadnéji odliSitelny od konkurence a lépe

zapamatovatelny.
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Obr. €. 41: Pouzité barvy na POP materidlech v prodejnéch se sportovnim vybavenim
(%)
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Cervena a bila barva je stejné jako v prodejnach s odévy charakteristickd pro POP
prostfedky také v obchodech se sportovnim sortimentem. Mimo tyto dvé barvy je zde

velmi Casto pouzita také barva modra, Zluté ¢i Cerna.

Pro prodejny se sportovnim sortimentem je typickd pestrobarevnost, kterd ve svém

disledku mize na zédkazniky plsobit hravym a veselym dojmem.

Souhrnné lze fici, Ze Cervend a bila barva jsou typické pro prodejny s drogerii, s odévy a
se sportovnim vybavenim. Bila barva spolu s barvou modrou a Zlutou je Ccasto
vyuzivana v obchodech sbytovym vybavenim. V prodejnach s elektronickym
sortimentem je na POP materidlech nejCastéji pouzita barva modra a v obchodech

S potravinami se nejvice vyskytuje barva Cervend a Zluta.
Vliv barevného reSeni prodejny na zakazniky

Barevné feseni celé prodejny vcetné barevného feSeni POP materialdt ma vliv
na chovani ¢i spokojenost zakaznikd. V tabulce ¢. 5 se nachazi data ziskana
z vyzkumu, ktery probihal na Fakult¢ ekonomické na Univerzité v Rijece v Chorvatsku.
V ramci tohoto vyzkumu byly celkem 150 respondentim pokladany otazky tykajici se
prodejniho prostoru v obchodech, které se liSily barevnym feSenim. Na kazdou otazku

odpovidali dotazovani na Skéle od 1 do 5, pfiCemz 1 znamena, Ze s tvrzenim absolutné
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nesouhlasi, a naopak 5, Ze dotazovany S tvrzenim absolutné souhlasi. Cisla uvedena

Vv tabulce jsou primérem ohodnoceni od vSech respondentii.

Pro vysvétleni lze uvést piiklad: V prodejné, kde dominovaly teplé barvy, bylo
piedlozeno respondentovi tvrzeni ,,Mam rad tento obchod.”. Respondent poté na skale
od 1 do 5 (kdy 1 znamenala, Ze s tvrzeni zcela nesouhlasi a 5 naopak zcela souhlasi)
vybral, nakolik s tvrzenim souhlasi. Po zprimérovani vSech odpovédi od vsech
respondentii vyslo Cislo 4,22, které ptedstavuje celkovy souhlas s tvrzenim. (Varga,

Dlaci¢ a Vujici¢, 2014)

Tab. €. 5: Vliv barevného feseni prodejny na zdkazniky

Mam rad tento obchod. 4,22 4,06 4,04
Spokojenost Citil bych se pohodIng, kdybych byl v tomto
3,88 3,88 3,72
obchodé.
Cht¢l bych stravit vice ¢asu v tomto obchodé. 3,88 3,86 3,48
Cht¢l bych se v tomto obchodé porozhlédnout. 4,18 3,82 4,2

Prizkum

Chtél bych si prohlédnout produkty v tomto
obchodg.

4,08 3,98 4,12

. V tomto obchodé bych se nevahal nikoho zeptat
Komunikace 4,04 3,8 3,96
na radu ohledné mého nakupu.

V tomto obchod¢ bych stravil vice ¢asu, nez

3,42 3,3 3,04
jsem planoval.
Zdrzeni a utraceni
V tomto obchodé bych utratil vice penéz, nez
3,22 3 2,86
jsem planoval.
Vréceni se do Réad bych se vratit do tohoto obchodu pro dalsi
. 3,7 3,54 3,54
prodejny nakup.
Celkové primérné ohodnoceni 3,85 3,69 3,66

cey e
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Jako obchody s teplym barevnym fesenim byly oznaceny prodejny, kde prevladala
¢ervena barva. Tyto obchody ptisobily v celkovém hodnoceni na spotiebitele nejlépe,
lidem se tyto obchody nejvice libily, citili se v nich nejvice pohodIng, chtéli v nich travit

1 vice Casu a utracet vice penéz a zaroven by se do téchto obchodu radi vratili.

Bila a hnéda barva byla typicka pro obchody s neutralnimi barvami. Toto barevné feSeni
skonc¢ilo v celkovém hodnoceni na druhém misté. Také v téchto obchodech se zakaznici
citili pohodIné, naopak nejhtie byly tyto obchody hodnoceny v otazkach tykajicich se

prohlidky produkti a mozného dotazani se obsluhy.

V obchodech se studenymi barvami dominovala barva modrd. Toto barevné feSeni
prodejen skoncilo v hodnoceni zdkaznikli nejhtfe. Lidé v téchto obchodech nechtéji
travit tolik Casu a utracet tolik penéz jako v prodejnach s jinym barevnym feSenim.

Naopak jsou tyto prodejny pro zédkazniky nejlakavéjsi, co se tyce otazky, zda si chtéji

cey e

Pti podrobnéjsSim prozkoumani zjisténych vysledki uvedenych v tabulce ¢. 5 lze

vyvodit nasledujici zavéry:

- Cim teplejsi barvy jsou v obchodé pouZity, tim radé&ji maji zakaznici dany obchod.

- Cim teplejsi barvy jsou v obchod& pouzity, tim jsou zakaznici ochotngj§i v ném
travit vice Casu.

- Cim teplejsi barvy jsou v obchodé pouzity, tim vice jsou zakaznici ochotni utracet.

- Cim teplejsi barvy jsou v obchod& pouzity, tim radéji by se zakaznici do obchodu

vratili pro dalsi nakup.
3.4 Moderni technologie v maloobchodech

V nésledujici ¢asti prace bude zaméfena pozornost na vyuziti modernich technologii
uvnitf maloobchodt, které jsou v praci brany jako prostfedek in-store komunikace a

nastroj vybavenosti prodejny.
3.4.1 Interaktivni dotykové obrazovky

Na interaktivni dotykové obrazovky je zde zaméfena pozornost z toho divodu, ze
funguji jako nastroj, ktery usnadiiuje zdkaznikiim vybér zbozi v maloobchodé a vedou
ho k zakoupeni zbozi. Dale také umoziuji spotiebiteli spravovat sviij veérnostni ucet

u daného retailera a s nim spojené riizné slevové zvyhodnéni, které je velmi G€innym
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marketingovym nastrojem v maloobchodé. Konkrétni funkce interaktivnich dotykovych

obrazovek budou uvedeny dale.

Za interaktivnimi dotykové obrazovky byly povazovany takové obrazovky, které vedly
k informovanosti zakaznika nebo mu zprostfedkovaly dalsi sluzby. Naopak
za interaktivni dotykové obrazovky nebyly povazovany vystavené kusy zbozi, jejichz
soucasti je dotykova obrazovka, naptiklad tablet nebo monitor ureny k vyzkouseni a

koupi.

Z celkového poctu 527 prodejen se interaktivni dotykové obrazovky nachazely jen
ve 31 navstivenych obchodech a pouze u 4 rtiznych retailerti ve ¢tyfech sortimentnich
zaméfenich. V nejvétsi mife byly tyto obrazovky umistény v prodejnach s drogistickym
zbozim (17), dale pak v prodejnach se sportovnim zbozim (10) a v zanedbatelném
mnozstvi v potravindch (3) a pouze vjedné prodejné s elektronickym zbozim.

Ve zbylych typech prodejen se zadné interaktivni dotykové obrazovky nenachazely.

Ze ziskanych dat lze také zjistit, ze pouziti interaktivnich dotykovych obrazovek se lisi i
V ramci raznych prodejen jednotlivych retailert. Jako ptiklad 1ze uvést fetézec prodejen
se sportovnimi potfebami, kde byla dotykové obrazovka umisténa v 10 navstivenych

prodejnéch a ve tfech prodejnéach tohoto retailera se tato obrazovka nenachazela.

Funkce jednotlivych dotykovych obrazovek byly rizné a lisily se v zavislosti na typu
prodejny. Piehled funkci dotykovych obrazovek pfifazené k jednotlivym sortimentnim
zaméfenim prodejen, které byly vradmci vyzkumu vyzkouSeny, jsou zachyceny

na nasledujicim obrazku ¢. 42.
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Obr. ¢. 42: Funkce interaktivnich dotykovych obrazovek dle sortimentniho zaméfeni

retailera

m Drogerie

Sport
l m Potraviny
l l m Elektro

Informace 0 Vérnostni ~ Porovnani Objednavani Hodnoceni Slevové
zbozi karta zbozi zbozi ¢i sluzeb kupony
sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Na obrazku je zndzornéno, Ze nejrozSifenéjsi funkci dotykovych obrazovek bylo
podavani informaci o nabizeném zbozi, touto funkci disponovaly vSechny obrazovky
u vSech Ctyf retailerd. Informace o zbozi byly podavany vétSinou ve formé prohlizeni
katalogu zbozi, ve kterém bylo mozné nalézt detailni specifikaci technickych parametrti
vyrobku. V katalogu zboZi mohl zdkaznik filtrovat podle riznych parametrii a poté

zvolit konkrétni vyrobek a dozvédét se o ném detaily zpracovani.

Na vyhledavani v katalogu navazuje moznost porovnani zbozi, ktera se nachazela
u dvou retailerd, a to V prodejnach se sportovnim zboZim a v prodejnach s drogistickym
zboZzim (celkem v 16 navstivenych prodejnach). Zakaznik si nejprve pomoci katalogu

vyhledé4 pozadované zbozi a nasledné¢ ho mize ptidat do porovnani s dal$imi produkty.

U nalezen¢ho zbozi v katalogu si zakaznik mohl vyhledat také dostupnost na skladé
v dané prodejné ¢i v jiné prodejné stejného retailera. U nedostupného zbozi na prodejné
se zékaznikovi nabizela moZnost objedndvky zboZzi. MoZnost objednani zboZi se
nachazela pouze u jednoho retailera se sportovnim sortimentem v celkem

10 navstivenych prodejnach.

Dalsi funkci (celkem na 17 dotykovych obrazovkach) byla funkce spojend s vérnostni
kartou retailera, konkrétné v prodejnach s drogistickym zbozim. V tomto pfipadé se

zakaznikovi po pouziti vérnostni karty zpfistupnil vérnostni program, kde bylo mozZno
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naptiklad zobrazit aktudlni stav nasbiranych vérnostni bodi nebo tyto body sménit

za slevové kupony.

Na celkem 7 interaktivnich dotykovych obrazovkach (v prodejné s elektronickym
zbozim a v 6 navstivenych prodejnach jednoho retailera se sportovnim sortimentem) se

nachdzela moznost ohodnotit sluzby daného retailera.

V ptipad¢ prodejny s potravinami (ve tfech navstivenych pobockéach) bylo mozné

spravovat na dotykové obrazovce slevové kupony.

Zajimavé srovnani piinasi nasledujici tabulka, ve které jsou vycisleny pocty celkove
navstivenych maloobchodt v roce 2013 (kdy probihal ptfedchozi vyzkum) a v roce 2015
spolu s poty obchodt, ve kterych se nachazely interaktivni dotykové obrazovky. Je
vidét, Ze pocet navstivenych prodejen v roce 2015 je témét o polovinu nizs§i nez v roce
2013, avsak pocet prodejen s dotykovymi obrazovkami je piiblizné stejny. Z toho lze
vyvodit, ze se béhem dvou let zvysSit pocet obchodl, které pouzivaji interaktivni

dotykové obrazovky.

Tab. ¢. 6: Porovnani poétu prodejen s interaktivnimi dotykovymi obrazovkami

2013 2015
Pocet navstivenych obchodi 1010 527
Pocet obchodt s dotykovymi obrazovkami 33 31

Zdroj: Cechurova a kol (2014), vlastni zpracovani (2016)

Na obrazku ¢. 43 je zobrazeno relativni zastoupeni prodejen, ve kterych se nachazi
interaktivni dotykové obrazovky, v jednotlivych krajich. Nejvyssi podil byl zjistén
Vv kraji Karlovarském a Plzenském, naopak nejnizsi v kraji Libereckém. Celkové lze
fici, ze v priméru se interaktivni dotykové obrazovky nachazely jen v necelych 6 %

navstivenych obchodd.
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Obr. €. 43: Ptitomnost interaktivnich dotykovych obrazovek v jednotlivych krajich
10,0%

8,1% 7,9%

8,0%

6.9%

6,0% o1 5.9%

y 0

4.2%
4.0%
2.9%

2.0%
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JihoGesky Karlovarsky Liberecky  Plzeiisky Praha  StiedoCesky Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Da se predpokladat, Ze zakaznici vitaji moZnost vyuZit na prodejné tyto interaktivni
dotykové obrazovky. Jejich pouziti jim totiz pfinasi velkou fadu vyhod, pfi¢emz jako
nejuzitecnéjsi povazuje autorka prace moznost vyhledat si zboZzi v katalogu a docist
se 0 ném vice informaci. Pouziti téchto dotykovych obrazovek k vyhledavani
informaci o zboZi miiZze byt pro zakazniky rychlejSi, nez kdyby si dané zboZzi
vyhledali napfiklad diky mobilnimu telefonu na webovych strankach. Navic si
zakaznici sami mohou zjistit dostupnost vybraného zboZi na prodejné, aniz by museli

kontaktovat prodejni personal. Dalsi vyhodu téchto dotykovych obrazovek

pro zakazniky lze spatfovat ve velmi jednoduchém intuitivnim ovladani.
3.4.2 QR kédy

Napfi¢ prodejnami veskerého sledované¢ho sortimentu bylo rizné mnozstvi QR kéda
nalezeno v celkem 111 z celkového pocétu 527 Setienych prodejen. Nejvice prodejen
s QR kody (30 prodejen) se nachazelo mezi prodejnami s elektronickym zbozim, dale
pak v prodejnach s potravinami (ve 29 prodejnach), v obchodech s oblec¢enim (16),
podobny pocet prodejen s QR kody (15) se nachazel mezi prodejnami se sportovnim
sortimentem, obchody sbytovym vybavenim (12) a nejméné v prodejnach

s drogistickym zbozim (v 9 prodejnach).

QR kody bylo mozno nalézt na rtiznych umisténich v rdmci obchodu. Zastoupeni

jednotlivych umisténi je zndzornéno na obrazku ¢. 44.
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Obr. ¢. 44: Umisténi QR kodu

Na obalu zbozi
Na plakatu/polepu 9
Na vyloze 7
Na cedulce zbozi 7
Na letaku 7

V kabince 5

Na TV obrazovce 5

Na stojanu 4

Ukasy I 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Z obrazku je na prvni pohled viditelné, Ze nejvice QR kodh bylo mozno nalézt
na obalech zbozi (v celkem 82 prodejnach), pficemz se vétsinou jednalo o papirovou
krabici nebo plastovy obal. V mensi mife se jednalo o umisténi na plakatu, na vyloze

vrowe

prodejny, na cedulce konkrétniho zbozi ¢i na letaku retailera.

Po naskenovani QR kodi se objevilo hned nékolik moznych obsahil, které jsou

zachyceny na nésledujicim obrazku €. 45.

Obr. ¢. 45: Obsah QR kodu

odkaz na web vyrobce 85
informace o zbozi 18
odkaz na web retailera 14
odkaz na staZzeni mobilni aplikace 5
jiné 18
(I) 20 40 60 80 100

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Vv

Nejcastéjsim obsahem QR koédl byl odkaz na web vyrobce daného nabizeného zbozi.
Po nacteni QR kodu byl zakaznik pfesmérovan na webovou stranku vyrobce. VéEtSinou

se jednalo o domovskou stranku vyrobce a zdkaznik si pak sam musel dodatecné
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vyhledat informace, které chtél nalézt naptfiklad o konkrétnim zbozi, coz lze ovSem

povazovat za neefektivni.

24

V mnohych pfipadech se zdkaznik opravdu docetl vice moznych informaci
0 konkrétnim zbozi, avSak vétSinou se zde jen opakovaly informace, které jiz byly

popsany napiiklad na produktu nebo na popisu produktu na regélu.

Mén¢ Casty byl QR kod s odkazem na web retailera. Po nacteni odkazu byl uzivatel
pfesmérovan na webovou stranku retailera a zakaznik se tedy nedozvédé€l na prvni
pohled vice o zbozi, na kterém QR kod byl umistén. Proto lze fici, ze ani v tomto

piipadé nema QR kod pro zédkaznika téméf zddnou piidanou hodnotu.

V celkem péti piipadech se jednalo o QR kod, ktery nabizel mozZnost stazeni mobilni

aplikace.

Vedle téchto riznych odkazt byly pod QR kody skryty také dalsi moznosti. Z celkem 5
koda v prodejnach jednoho retailera zaméfeného na prodej elektro zbozi byl uzivatel
pfesmérovan na odkaz na pojisténi a dalsi sluzby, které dany retailer poskytuje. Stejny
pocet QR kodh odkazoval na dotaznik, ve kterém mohl zdkaznik vyplnit tdaje
0 spokojenosti se sluzbami retailera. Ve 4 ptipadech QR koéd slouzil jako odkaz
na tabulku velikosti odévii. Mezi dalSimi odkazy se nachéazel také odkaz na aplikaci
»,mojeportmonka‘“, odkaz na vérnostni program retailera a v jednom piipadé se jednalo

0 odkaz obsahujici informace s omluvou o nefunk¢énosti stranek.

Zapojeni stale vétSiho mnozstvi QR koda do praxe obchodit ndm dokazuje nasledujici
tabulka. Jedna se o srovnani poétu obchodu, kde byly nalezeny QR kody, v letech 2013
a 2015, tedy ve dvou letech, kdy probihaly vyzkumy. V roce 2013 se QR kody
nachazely jen v pfiblizn€ 3 % navstivenych obchodt, v roce 2015 je tento pomér jiz

mnohonasobné vétsi, QR kody byly pouZity ve vice nez 20 % navstivenych obchodi.

Tab. ¢. 7: Porovnani poc¢tu obchodii s QR kody

2013 2015
Pocet navstivenych obchodii 1010 527
Pocet nalezenych obchodti s QR kodu 33 111

Zdroj: Cechurova a kol (2014), vlastni zpracovani (2016)
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Pokud bude zamétena pozornost na pritomnost obchodt, kde byly pouzivany QR kody
Vv jednotlivych krajich, je vysledkem zjisténi, ze nejvice obchodii s QR kody se
nachazelo ve StfedoCeském kraji, dale pak v kraji Libereckém a v Praze. Nejméné

obchodii pouzivajicich QR koédy bylo v Jiho¢eském a Karlovarském kraji.

Obr. €. 46: Ptitomnost obchodli s QR kody Vv jednotlivych krajich

30,0%

28,0%

25,0% 23,5% 23.2%
21,1%
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20,0% 18,4%
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JihoCesky Karlovarsky Liberecky — Plzeiisky Praha  StfedoCesky Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Na zavér je potieba zduraznit, ze QR kodi se v obchodech mohlo nachazet vice, nez
bylo nalezeno. Muze za to fakt, Ze nékteré QR kody mohou byt §patné viditelné, mohou
se hufe hledat nebo se nachazi jen na velmi malé ¢asti sortimentu, takZze nemusely byt
vyzkumniky nalezeny. Pro spravné fungovani QR koda je vSak potieba, aby byl

zakaznikovi na prvni pohled viditelny a ten jej mohl nalezité vyuzit.

I presto, Ze autorka prace vidi v QR kodech potencidl a jejich pocet se neustale zvySuje,
je otazkou nakolik jej vyuZzivaji zakaznici. Na zakladé vysledkt vyzkumu z roku 2013
zaméteného na moderni technologie v maloobchodé vice nez polovina dotazovanych
nikdy neskenuje QR kédy (Cechurové a kol, 2014). Da se predpokladat, Ze toto &islo
muze byt v soucasné dobé€ nizsi, a to naptiklad z toho divodu, Ze stale vice lidi vlastni

chytry mobilni telefon, ktery umoznuje snimani QR kodd.
3.4.3 Wi-Fi

Jako dal§i vyznamna polozka, ktera byla Setfena V obchodech, je piitomnost a

dostupnost Wi-Fi pfipojeni k internetu, diky kterému je zprostfedkovavana komunikace.
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Na ptitomnost Wi-Fi v obchod¢ ma velky vliv to, zda je obchod umistén v nakupnim
centru nebo se jedna o samostatné umistény obchod naptiklad v centru mésta. V tabulce
¢. 8 se nachazi poéty obchodid jak v NC, tak i mimo NC, a knim pfislusejici

nepiitomnost, piitomnost ¢i nefunk¢nost Wi-Fi.

Tab. ¢. 8: Wi-Fi v obchodech v NC a mimo NC (pocet)

Obchody v NC | Obchody mimo NC Celkem
neni Wi-Fi 88 48 136
Wi-Fi v celém arealu 328 10 338
Wi-Fi zdarma bez registrace 3 2 5
Wi-Fi na registraci 2 1 3
Wi-Fi nefunkéni 41 4 45

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Z4dna moznost piipojeni na Wi-Fi se nachizela v celkem 136 obchodech, pfi¢emz
obchodii v obchodnich centrech bez moznosti pfipojeni k Wi-Fi bylo o 40 vice
nez obchodu bez Wi-Fi umisténych mimo nékupni centra. Ve zbylych 391 prodejnach
nabidka Wi-Fi pfipojeni byla. Protoze se velky pocet navstivenych obchodii nachazel
v obchodnich centrech, nabizela se velmi ¢asto moznost pfipojeni na Wi-Fi zdarma
Vv celém obchodnim centru. Celkem tomu tak bylo ve 328 obchodech. Funkéni Wi-Fi
pfipojeni mimo nakupni centrum bylo k dispozici jen u 10 prodejen. U 5 obchodu byla
moznost se pfipojit na Wi-Fi konkrétniho obchodu zdarma bez registrace a ve 3
obchodech byla Wi-Fi pfistupna pouze po registraci. Nepfijemna skute¢nost se naskytla
ve 45 obchodech, kdy pfipojeni k Wi-Fi nebylo funk¢ni.

Dale bude vénovana pozornost jen funkéni Wi-Fi bez nutnosti se jakkoliv registrovat.
Jedna se tedy jen o ihned pfistupnou Wi-Fi Kuzivani zakazniky. Pro spravnou
vypovidaci schopnost je V nasledujicim textu pocitdno s procentnim zastoupenim
prodejen s Wi-Fi na celkovém poétu prodejen daného sortimentu. Nejvice moznosti
K pfipojeni se na volné piistupnou Wi-Fi bylo v obchodech s oblecenim, které jsou
nejcastéji umistény v obchodnich centrech (celkem v 78 % ze vSech navstivenych
prodejen s obleCenim), v obchodech se sportovnim zbozim (66 % prodejen daného
sortimentu), dale pak v drogeriich (58 %), v prodejnach s elektronikou (57 %),
v obchodech s bytovym vybavenim (33 %) a v potravinach (33% ze vSech navstivenych

prodejen s potravinami).
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Na obrazku ¢. 47 je znazornéno zastoupeni prodejen s Wi-Fi v jednotlivych krajich a dle
umisténi obchodu v nakupnim centru nebo mimo né&j. Nejvice pokryté siti Wi-Fi byly
obchody v Praze, dale pak v JihoCeském kraji a v kraji Stfedoceském. Wi-Fi byla volné
dostupna v celkem 79 % z navstivenych obchodi v nakupnich centrech v Karlovarském
kraji a v zadném ze Ctyt obchodi, které byly doSetieni zahrnuty, se volné pristupna Wi-
Fi nevyskytovala. Podobn¢ ani v obchodech mimo obchodni centra v Plzeniském a

Libereckém kraji nebyla k dispozici Zzadna Wi-Fi.
Obr. ¢. 47: Pritomnost Wi-Fi v obchodech v jednotlivych krajich (%)
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91%
80% - o 1% 72%
68%
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JihoCesky Karlovarsky Liberecky  Plzeiisky Praha  StiedoCesky Celkem

mobchody v NC  mobchody mimo NC
Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
Piitomnost Wi-Fi v obchodech lze spatirovat jako velkou vyhodu pro zakazniky. Ti
mohou vnimat prodejnu, ve které se mohou pfipojit na internet, jako modernéjsi a pro
né atraktivnéj$i prodejnu. Wi-Fi lze tedy oznalit jako prostiedek, ktery zlepsuje
vybavenost prodejny a prostfednictvim toho, je zdkaznikiim komunikovana informace,

ze se nachazi v moderni prodejné.

Wi-Fi je zékaznikiim poskytovana prvotné kvili jejich potifebé byt v dne$ni dobé
neustile online. Lidé si neustdle potfebuji kontrolovat do§lé emaily, komunikovat
s prateli ¢i sdilet své zazitky, pravé to jim obchodnici umoziuji. Diky pifitomnosti Wi-Fi
vV obchodé mize byt zdkaznik spokojenéjsi a travit zde vice ¢asu, ¢imz se mize zvysit

1 pravdépodobnost zakoupeni zbozi.

Pfipojeni Kk internetu umoZiuje spotiebitelim hledat dodatené informace

o sortimentu na internetu a porovnavat jej Sjinym zbozim mezi sebou. Snadngjsi
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vyhledani dal$ich informaci o zbozi je umoznéno diky umisténi QR kodi naptiklad na
obalu zbozi, k jehoz spravnému fungovani je potfeba pfipojeni k internetu napiiklad
diky siti Wi-Fi.

Dalsim pfinosem Wi-Fi pfipojeni v misté prodeje pro zakazniky je moznost sdileni své
polohy na socialnich mediich a zaslani snimku produktu, ktery maji v imyslu zakoupit.
Timto se mohou ihned prostiednictvim socidlnich siti poradit s prateli a snadnéji se

rozhodnout zda zbozi zakoupi ¢i ne.
3.4.4 Bezkontaktni forma placeni

Bezkontaktni forma placeni je dalSim zastupcem technologie vyuZzivané

v maloobchodech, ktera zdkaznikovi komunikuje Groven vybavenosti prodejny.

Diky pouziti bezkontaktnich platebnich karet pfi placeni miize byt zajisténo rychlejsi
odbaveni u pokladen a sSnim spojena zvySena spojenost zakazniki. Platba
bezkontaktni kartou je mozna v obchodech hned vedle platby klasickou platebni kartou
¢i platbou v hotovosti. V ramci tohoto vyzkumu byla zaméfena pozornost na vyuzivani

moznosti platby prostfednictvim bezkontaktni karty jakozto modernéjsi metody placeni.

Bezkontaktni platebni terminal se nachézel celkem ve 430 obchodech, coz je vice nez
80 % z celkové poctu sledovanych obchodii. V porovnani s rokem 2013, kdy byla
moznost platit bezkontaktné v piiblizné 50 % obchodi, lze fici, ze se pocet
bezkontaktnich platebnich terminalii v praxi maloobchodt vyrazné zvysil. To podtrhuji
1 slova mluvciho spolecnosti Visa Jittho Bohma, ktery uvadi, ze po€et bezkontaktnich

terminala roste meziro¢né o desitky procent. (Kotinek, 2015)

Na obrazku ¢. 48 je znazornén procentni podil jednotlivych sortimentnich typta

prodejen, ve kterych je mozno platit bezkontaktni kartou.
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Obr. €. 48: Moznost bezkontaktniho placeni v jednotlivych sortimentnich typech
prodejen (%)
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Z obrazku je viditelné, Ze nejvice obchodu, kde je mozno platit bezkontaktni kartou, je
mezi obchody se sportovnim sortimentem, dale pak v drogeriich a potravinach. Co se
ty¢e prodejen s elektronickym zbozim, tak zde je moznosti bezkontaktni platby u vice
nezZ 90 % obchodli. Mensi mirou bezkontaktniho placeni se vyznacuji prodejny
S obleCenim a nejméné obchody s bytovym vybavenim. Celkové lze ovSem fici, Ze je

moznost bezkontaktniho placeni velmi rozsifena a neustale se zvysSuje.

Pro uplnost je na nasledujicim obrazku znazornéno porovnani moznosti bezkontaktnich

plateb napftic jednotlivymi kraji.
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Obr. ¢. 49: Moznost bezkontaktni platby v jednotlivych krajich (%)
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Z obrazku plyne, Ze nejCastéji je mozné bezkontaktné platit v Karlovarském kraji,
v Praze a vkraji StfedoCeském. Nejhife si ze sledovanych kraji v souvislosti

s moznosti bezkontaktni platby vedle kraj Plzenisky a Liberecky.

Tyto Ciselné udaje potvrzuji, ze nejlépe vybavené prodejny, co se tyce bezkontaktnich
termindlti a vybavenosti modernimi technologiemi, jsou prodejny v hlavnim meésté a
Vv jeho okoli.

V predeslém textu jii bylo zminéno, 7ze se moznosti bezkontaktniho placeni
moznosti vyuzivaji spotiebitelé. K 31.12.2015 bylo na ¢eském trhu v obéhu celkem
11 421 038 platebnich karet, pficemz 8 126 085 z nich bylo bezkontaktnich, coz je
vice nez 70 % ze vSech platebni karet. Pro srovnani byl pocet platebnich karet v roce
2014 ve vysi 11027 590, z toho 6 613 235 bezkontaktnich (coz je necelych 60 %
ze vSech karet v roce 2014 v obéhu). O stale vétSim vyuZivani téchto bezkontaktnich
platebnich karet hovoii nartist objemu plateb prostfednictvim tohoto zplisobu placeni.
V roce 2014 byl objem domacich transakci u obchodniktl pies bezkontaktni placeni vice
nez 100 miliard K¢&. Oproti tomu v roce 2015 byla hodnota téchto plateb ve vysi vice
nez 200 miliard K¢ (Cardzone, 2016). Popularitu bezkontaktnich platebnich karet
podtrhuje také udaj, Ze v loniském roce zaplatili lidé timto zpisobem placeni Sest

Z deseti nakupii. (Stra, 2016)
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NarGst pouzivani bezkontaktniho placeni zakazniky je zplGsoben pfedevsim tim, Ze je
tento zpusob placeni pro lidi mnohem pohodInéjsi a rychlejsi, nez je platba klasickou
platebni kartou nebo hotovosti. Lidé u sebe nemusi nosit vEétsi obnos penéz a
v obchodech diky tomu mohou zakoupit vice produkti za vice penéz, nez ptvodné

zamysleli.
3.4.5 Vizualizace/3D prohlidky

Jako vizualizace ¢i 3D prohlidky lze oznacit predvedeni zboZi zakaznikovi takovym
zpusobem, ze si poté¢ muze predstavit, jak bude dany vyrobek fungovat ¢i vypadat
Vv realité domova ¢i pii uzivani.

Celkové byly vizualizace vyuzity jen ve 28 obchodech. Nejvétsi pocet vizualizaci ¢i 3D
prohlidek se nachazelo v prodejnach s elektronickym zbozim (celkem 17), kdy
zakaznikim bylo napfiklad promitano video, na kterém bylo znazornéno pouZziti a
funkce kamery. Druhé nejvétsi zastoupeni méla vizualizace ¢i 3D prohlidka
v obchodech s bytovym vybavenim (celkem 5 obchodu). V téchto prodejnach byla
vizualizace provedena napfiiklad prostfednictvim naaranZovanim nébytku tak, jak by si
jej mohl sestavit dohromady zakaznik, a ten se tedy mohl vizualizaci inspirovat.
Vizualizace se nachazely také ve 4 sportovnich prodejnach a po jednom zastoupeni

Vv prodejnach s oble¢enim a v obchodech s potravinami.

D4 se ocekavat, Ze takovéto vizualizace jsou pro zdkazniky velmi zajimavé a lakavé.
Dle autor¢ina nazoru se lidé stale vice zajimaji o moderni technologie a nebrani se
jejich vyuzivani.

3.4.6 TVl/obrazovky

Televize ¢i obrazovky jako forma komunikace byly nalezeny v celkem 92 obchodech.
Nejcastéji se na téchto obrazovkach promitalo nabizené zbozi, prezentovaly se zde jeho

funkce a vlastnosti ¢i moZnosti vyuZiti.

Nejvice obrazovek se nachazelo v obchodech s elektronickym zbozim, celkem tomu tak
bylo u 41 prodejen. 17 obrazovek bylo spusténo v obchodech s oble¢enim ¢i obuvi, 15
obrazovek v obchodech s potravinami. Mensi mirou prezentovaly obrazovky C¢i
televizory zbozi v obchodech se sportovnim zbozim (8), v drogeriich (6) a v obchodech

S bytovym vybavenim (5).
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Pfi zaméfeni pozornosti na prodejny s elektronickym zbozim, ve kterych bylo pouzito
ke komunikaci nejvice obrazovek, Ize fici, ze se obrazovky nachazely ve vice nez 75 %

provozovnach tohoto sortimentniho typu.

Lze ptedpokladat, ze zakaznici vnimaji prodejny, kde se nachazeji razné televizni

obrazovky, jako atraktivnéjsi a modernéjsi nez ostatni prodejny bez téchto obrazovek.
3.4.7 Promo aktivity

Promo aktivity probihaly v celkem 53 obchodech. Nejvice promo aktivit bylo mozné
zaznamenat Vv prodejnach s potravinami (celkem ve 23), coz je ve vice nez 50 %
ze vSech navstivenych prodejen s potravinami. V téchto prodejnach probihali promo
aktivity formou ochutnavek nabizenych potravin u stank( umisténych uvnitf
prodejnich plochy. Hostesky v tomto ptipadé nabizely navstévnikiim prodejny naptiklad
vzorek potravin (Cokolady, chipsi), ochutnavku napoji (kavy, vina) nebo u pultu

S uzeninami bylo mozno ochutnat na mensi kousky nakrajenou uzeninu.

Moznost vyzkouSet si na vlastni kGzi nabizené elektro spotiebiCe byla v celkem
12 obchodech s elektronikou. V nékterych prodejnach probihala promo aktivita
napiiklad jako ukazka pouziti vybrané konkrétni zZehlicky, kdy hosteska

pred zékazniky simulovala Zehleni pradla.

Promo aktivity bylo mozno nalézt také v obchodech s drogistickym zbozim, celkem
v 10 obchodech. Zakaznice se zde mohly nechat nali¢it od profesionald nebo piivonét

K nabizenym parfémtm.

V mensi mife se promo aktivity nachazely ve sportovnich prodejnach (4), v prodejnach

S oblecenim ¢i obuvi (3) a v prodejnach s bytovym vybavenim (1).

Ochutnavky a prezentace v misté prodeje hodnoti spotiebitelé jako komunikaéni
prosttedky, kterymi jsou nejméné piesyceni. Vyplyva to zvyzkumu Ceské
marketingové spolecnosti z roku 2016. Pouze 15 % dotazovanych v ramci tohoto
vyzkumu uvedlo, Ze se citi byt presyceni promoc¢nimi akcemi, jako jsou ochutndvky a

prezentace v misté prodeje. (POPAI, 2016)
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4 Shrnuti vysledkii Setieni a pripadna doporuceni

Zvysledkti Setfeni vyplyvd, Ze nejrozsifencjSim POP materidlem napfic vSemi
sortimentnimi typy prodejen je zvyraznéna cenovka (v 78 % z navstivenych prodejen),
polep vyloh nebo vstupnich dvefi (78 %) a A4 cenovka umisténa u zbozi (67 %). Z toho
plyne, Ze retailefi se nejvice orientuji na POP materidly, které zaujmou
spotrebitele komunikovanim ceny, na niz jsou zakaznici velice citlivi. Mimo to jsou
pro maloobchodniky dtilezité taktéz POP materidly, jejichz cilem je ovlivnéni zdkazniki

ke vstupu do prodejny, kterymi jsou prave jiz zminéné polepy vyloh ¢i vstupnich dveii.

Tab. ¢. 9: Vyuziti jednotlivych druhti POP materidli v pro né nejtypictéjsich

sortimentech

Druh POP materialu Nejtypictéjsi pro sortiment
Polep vyloh ¢i vstupnich dveti Sport Potraviny Drogerie
Polep nakupniho voziku ¢i kosiku | Potraviny Drogerie
Polep podlahy Potraviny Elektro Sport
Paletovy design Potraviny Bytové Elektro
vybaveni
A stojan Potraviny Sport Drogerie
Prodejni stojan Potraviny Drogerie Sport
Shelf stopper Potraviny Drogerie Elektro
Shelf talker Potraviny Drogerie Elektro
Regalova bocnice Potraviny Drogerie Sport
Wobbler Potraviny Drogerie Elektro
Zvyraznéna cenovka Potraviny Sport Elektro
Zavésny banner Potraviny Drogerie Elektro
Tricko na figuring Sport Obleceni/obuv
A4 cenovka u zbozi Potraviny Elektro Sport

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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jsou vyuzivany POP materialy, oznacit potraviny, drogerie a prodejny s elektronickym
zbozim. Dle nédzoru autorky prace je tomu tak ztoho divodu, Ze v téchto typech
prodejen je nabizeno nejvice riznych znacek zbozi a je potieba je komunikovat,

aby ziskaly pozornost spotiebiteli.

Nejcastéji slouzi POP materialy napfi¢ vSemi navstivenymi obchody ke komunikaci
akci, slev ¢i vyprodeji, k upozornéni na novy sortiment nebo kolekci a k odliseni

jednotlivych oddéleni v ramci ndkupni plochy.

Z vysledku Setfeni také plyne, ze se v jednotlivych sortimentnich zaméfenich prodejen
lisi mnoZstvi POP prostiedkii. Nejvice byl pocit zahlceni POP prostiedky vniman
v prodejnach s potravinami, v drogeriich a v prodejnach se sportovnim zbozim. Dle
autorCina ndzoru se zakaznici v téchto prodejndch nemusi citit pfili§ dobfe, protoze
velké mnozstvi POP materialti na né mtze pusobit jako tlak ze strany maloobchodnikii.
Zakaznik v téchto piipadech miize mit problém s vybérem konkrétni znacky vyrobku,
protoze je mu komunikovano hned nékolik znacek zbozi najednou. Zaroven pfili§ velké
mnozstvi POP prostfedkil, které jsou umistovany na podlahu a zasahuji do prostoru,
omezuje zakazniky v jejich pohybu. Proto by bylo vhodné v nékterych prodejnach

omezit mnozstvi zde umisténych POP materialti.

Hudba jako prvek ovlivigjici nakupni prostiedi a nasledné nakupni chovani
spotiebitele byla spusténa v celkem 78 % ze vSech navstivenych obchodii. Vedle hudby
ruznorodych Zanra bylo v obchodech slySet také rozhlasové vysilani, diky kterému se
zékaznici dozvédeli informace o akénim zbozi nabizeném Vv dané prodejné. Tento
rozhlas vnimé autorka prace jako pro zakazniky velmi piinosny, protoze plsobi
na smysl, na ktery neni v obchodech zamétena tak velkd pozornost. Vyhoda tohoto
komunikacniho prostiedku v misté prodeje je autorkou prace shledavana také v tom, ze
na zakaznika pusobi vzdy jen jedno sdeleni a ne, jako naptiiklad v piipad¢ POP
materidlii, nékolik sdéleni najednou. Jako mozné doporuceni pifi pouzivani rozhlasu
ke komunikaci akénich spott, 1ze navrhnout, aby maloobchodnici tento spot opakovali

napiiklad jen 3 az 4 krat za pul hodiny, protoze Cast&jsi interval a neustalé opakovani

stejného spotu by mohlo na zakazniky ptisobit negativng a rusit jej pfi jejich nakupu.

K doplnéni nakupni atmosféry v obchodech byly viiné pouzity v celkem 15 % ze vSech
sledovanych prodejen. Jednalo se o vini jednotlivych druhi potravin v prodejnach
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S potravindiskym sortimentem, o vuni drogistickych produkti. Naopak viné
nesouvisejici se sortimentem se nachdzela v prodejnach s oble¢enim, kdy byl aplikovan
v prostorach kabinek kvétinovy parfém pro prijemnéjSi vnimani atmosféry
zékazniky. Vyuziti parfémi naptiklad v prodejnach s oble¢enim shledava autorka prace
jako velice piijemné. Diky nim je eliminovan zapach nového odévu a ten se tak stava
pro zakazniky atraktivnéjsi. Proto by bylo vhodné aplikovat parfémy ve vice obchodech

nez pouze v jedné z prodejen ze vSech navstivenych obchodli s odévnim sortimentem.

Nejcastéji vyuzivanymi barvami na POP materialech jsou barvy bila (v 238
obchodech) a €ervena (v 226 obchodech), pficemz velmi Casto jsou tyto dvé barvy
pouzity zarovein (celkem v 20 % z navstivenych obchodd). Z dalSich barev stoji

za zminku barva modra, Zluta a ¢erna.

V ramci Setfeni bylo zjisténo, ze vybavenost prodejen interaktivnimi dotykovymi
obrazovkami neni pfili§ velka. Tyto obrazovky se nachazely jen v 31 z Setfenych
obchodd, a to pouze u 4 riznych retailerti (u maloobchodnika s drogerii, se sportovnim
vybavenim, s potravinami a elektro sortimentem). Interaktivni dotykové obrazovky
slouzi zakaznikim k ziskani informaci o zbozi, k porovnavani zbozi mezi sebou,
k hodnoceni sluzeb, k objednani zbozi ¢i ke spravé vérnostniho programu a tisku
slevovych kupéni. Zaroven bylo zjiSténo, Ze v porovnani srokem 2013 se pocet
obchodi s interaktivnimi dotykovymi obrazovkami v roce 2015 zvysil o téméf
50 %. Tento udaj hovoii o stale v&tSsim zapojovani této moderni technologie

do prodejen.

V roce 2015 byl zaznamenan nartst oproti roku 2013 také v mnoZstvi obchodi, které
maji na prodejnach umisténo zboZi oznacené QR kody, celkem byl tento nérlst o vice
nez 17 %. Vramci Setfeni bylo rizné mnozstvi QR kodu nalezeno v celkem 111
z celkového poctu 527 navstivenych prodejen. Nejcastéji byly QR kody umistény
na obalu konkrétniho produktu. Ukolem QR kédi by dle autorky mélo byt prioritng
zjednoduSeni cesty k nalezeni informaci o vyrobku, které ma zdkaznik v imyslu
zakoupit. Napfi¢ nalezenymi QR koédy byl ale zdkaznik v mnohych piipadech
po nasnimani kodu odkézédn na web vyrobce a konkrétni zbozi si poté na webovych
strankach musel vyhledat sam. Podobné neefektivni se jevily také QR kody, které sice
zakaznika presmérovaly na informace o konkrétnim zboZzi, avSak tyto informace se

shodovaly s témi, které byly uvedeny na popisu produktu naptiklad na regalu. Ze strany
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vyrobcil by tedy bylo vhodné, aby na zbozi umistovali jen QR kody, které opravdu
pfindsi zdkaznikim uzitek a nezahlcovali tak obal zbozi zbytecnymi QR kody. Piipadné
lze doporucit, aby byly upraveny obsahy QR kéda tak, aby opravdu pomohly
zékazniklim pii vybéru zbozi.

Moznost piipojeni se ksiti Wi-Fi se lisila v obchodech, které byly umisténé
v nakupnich centrech od obchodii mimo nakupni centra. Funkéni Wi-Fi bez nutnosti
registrace se nachdzela ve vice nez 70 % ze vSech navstivenych prodejen v ramci NC a
Vjen piiblizné 18 % z obchodli umisténych mimo NC. Pro zajisténi spokojenosti
zakazniki by bylo potiecba se zaméfit na rozsifeni Wi-Fi i v obchodech, které se

nenachézi v obchodnich centrech.

Pouzit bezkontaktni platebni kartu pfi placeni zboZzi bylo mozno ve vice nez 80 %
prodejen zahrnutych do Setfeni. Vzhledem k neustile se zvySujicimu poctu
bezkontaktnich platebnich terminali a poctu vydanych bezkontaktnich karet véfi
autorka prace, Zze se do budoucna bude jednat o téméf stoprocentni pokryti moznosti

bezkontaktniho placeni.

Vizualizace ¢i 3D prohlidky jsou nejtypictéjSi pro prodejny s elektronickym
sortimentem. V celkem 92 obchodech slouzily ke komunikaci informaci o produktech

televize ¢i obrazovky.

Ve vice nez 50 % ze vSech navstivenych prodejen s potravinami se bylo mozno setkat
stzv. promo aktivitami, pfi nichz mohl zékaznik ochutnat nabizené potraviny.
Takovato forma komunikace spotiebitelim velmi usnadiiuje rozhodovani o koupi
pro n¢ neznamého zbozi, protoZze maji moznost si zbozi vyzkouSet (v tomto piipadé
ochutnat) pfimo na prodejn¢, dokud za zbozi nezaplatili. Promo aktivity se nachazely
také v 12 obchodech s elektronickym zbozim, kdy bylo zakaznikovi simulovano pouziti
elektrospotiebicli. Navic diky tomu, Ze se zakaznici neciti byt timto zpisobem

komunikace piesyceni, je mozno ¢etnost takovychto promo akci zvysit.

96



Zavér
Cilem ptedkladané diplomové prace bylo na zaklad¢ provedeného vyzkumného Setfeni

v maloobchodech ve vybranych krajich Ceské republiky shrnout vyuziti jednotlivych

nastroju in-store marketingu.

Teoreticky uvod do problematiky marketingové komunikace nachazejici se uvniti
maloobchodut, tedy do in-store komunikace, je uveden v prvnich dvou kapitolach.
Pro vysvétleni pojmi bylo vyuzito reSerSe odborné literatury a internetovych zdroju jak
od Ceskych, tak i od zahrani¢nich autort. V prvni kapitole prace byl vysvétlen samotny
pojem marketing a jeho zékladni prvky. Druha kapitola byla vénovana jiz konkrétnéji

in-store komunikaci a nastrojum, které do ni byly v ramci prace zafazeny.

Postupné byla v rdmci teoretické Casti prace zaméfena pozornost na POP komunikaci,
na nakupni prostiedi prodejny a na moderni technologie pouzivané v maloobchodech
jakozto zprostiedkovatele komunikace. Na vSechno tyto nastroje bylo nahlizeno jako
naruzné prvky marketingové komunikace mezi maloobchodnikem a spotiebitelem,
jejichz cilem je ovlivnéni nakupniho chovani zdkazniki, rast jejich spokojenosti,

navysSeni ndkupt a v konecném disledku také navysSeni trzeb retailerti.

StéZejni Cast prace se nachdzi ve tieti kapitole, ktera je vénovéana vysledkim
provedeného vyzkumného Setfeni v maloobchodech. Setfeni probihalo v ramci projektu
SGS-2015-023 s nazvem ,,Vyuziti modernich technologii v marketingové komunikaci*
a v ramci n&j bylo sledovano 527 obchodii v celkem 6 krajich Ceské republiky, a to jak
v ndkupnich centrech, tak i mimo ndkupni centra. Pro ucely této prace byly
vyhodnoceny jen dil¢i vysledky vyzkumu, které se tykaly vyuZziti nastrojii in-store
komunikace, které byly piedstaveny v teoretické Casti prace, napii¢ maloobchody
S riznym sortimentnim zaméfenim. Vedle vysledka Setfeni byly do této Casti prace
zatazeny 1 informace tykajici se mozného vnimani jednotlivych nastrojii spotiebiteli.

24

vysledkii vyzkumného Setfeni. V nékterych ptipadech byly doplnény nasledujici

doporuceni, jakym smérem by se maloobchodnici méli orientovat:

-V nékterych prodejnach omezit mnozstvi POP prostfedkli nebo nalézt kompromis

V poctu umisténych POP prosttedkll v prodejnach.
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- Cast&ji vyuzivat ke komunikaci rozhlas a sdéleni v ném opakovat jen 3 az 4 krat
za pul hodiny.

- Ve vice obchodech aplikovat parfém pro zpiijemnéni atmosféry.

- Lépe vyuzivat QR kody, upravit jejich obsahy.

- Rozsitit Wi-Fi do obchodi umisténych mimo ndkupni centra.

- Provadét vice ochutnavek a ostatnich promo akci v obchodech.

Ptedlozena prace byla hlavné kvli orientaci vyzkumného Setfeni na nabidkovou stranu
dané problematiky zamétfena prioritné na miru vyuzivani jednotlivych nastrojl in-store
komunikace. Autorka by proto doporucovala vyuziti vysledkt Setieni jako podklad
pro dalsi mozny vyzkum, ktery by byl zaméfen na vnimani nastroji in-store

komunikace zékazniky.
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Seznam pouzitych zkratek
NC = nakupni centrum

NFC = Near Field Communication
POP = Point of Purchase

POS = Point of Sale

PR = Public Relations

RFID = Radio Frequency Identification
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Ptiloha A Zaznamovy arch

1. Nazev prodejny a lokalita

2. Sortiment: a) potraviny b) drogerie c) sport d) obleCeni/obuv e) byt.vybaveni

f) elektro
3. Interaktivni dotykové obrazovky - funkce:
a) nejsou b) info o zbozi ¢) objednani zboZi/sluzeb
d) aktualizace SW ¢) porovnani zbozi  f) vérnostni karta
g) hodnoceni sluzeb h) jiné

4. QR kody - co se objevi po nacteni:

a) nejsou b) odkaz na web retailera ¢) odkaz na web vyrobce
d) info o zbozi  e) odkaz na stazeni mob. aplikace  f) odkaz na elektr. ¢asopis
g)jiné
5. QR kdd se nachazi na: + vyfotit umisténi
a) letdku  b) obalu zbozi ¢) plakatu/polepu d) cedulce zbozi e)
jinde:
6. V prodejné je:
> wifi (zdarma bez registrace) ano - ne
» samoobsluzné kasy ano - ne
» Dbezkontaktni platebni terminal ano - ne
» vizualizace/3D prohlidky ano - ne
» TVl/obrazovky ano - ne obsah:
» promo aktivity ano - ne (ochutnavky, demonstrace)
7. POS materialy - co v prodejné je a jejich obsah:
POS ano | POS materialy komunikuji ano
polep vyloh/vstupnich dvefi akce, slevy, vyprode;j
vozik/ko§ik vné 1 uvnitt vérnostni program
polep podlahy soutéze
paletovy design novy sortiment/kolekce
moznost bezkontaktni platby
A stojan (zdlraznéné)
prodejni stojan mobilni aplikaci
shelf stopper wifi
shelf talker vizualizaci/3D prohlidky
regalova bocnice samoobsluzné kasy
sluzby zakazniktim (odvoz, Giprava
cenovka navic/zvyraznéna apod.)
wobbler eventy
zaveésny banner navody/recepty
tricko na figuriné smérovky (smér ndkupu, odd¢leni)
A4 cenovka u zbozi (na regalu) sdéleni zdkaznikiim (omluva apod.)
jiné jiné




8. V prodejné:

> hraje hudba ano - ne
» vuné/zapach ano - ne

» pievazujici barvy POS (2-3):

9. Funkce mobilni aplikace retailera:

co hraje:
typ viné:

a)nema b)info o sortimentu c) objednani zbozi  d) info o prodejnach
e) hry f) slevové kupony

1) nakupni seznam j) soutéze

g) prohliZeni letaku  h) novinky
K) navody/recepty 1) nalezeni nejblizsi prodejny

10. Na Skale zaskrtnout nasledujici (subjektivni hodnoceni prodejny):

interiér prodejny je

Cisty 1 2
zboZi je na regalech/stojanech

uspotradané
personal je
zdvotily
personal je
upraveny
personal pusobi
zkuSené
uroveri osvétleni je
pfijemna
teplota v prodejné je
pfijemna
mnoZstvi POS materialu je
pfiméfené

1

1

1

2

5

5

Spinavy
neusporadané
nezdvortily
neupraveny
nezkuSené
nepiijemna
nepiijemna

rusivé



Abstrakt

HIKISCHOVA, Lenka. Vyuziti ndstrojii in-store marketingu v maloobchodé. Plzet,

2016. 112 s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
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Piedlozena diplomova prace ma za cil zjistit vyuziti nastroji in-store marketingu
v maloobchodech. Préace je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. V teoretické Casti
prace je zaméfena pozornost na vysvétleni zakladnich pojmi tykajicich se dané
problematiky a dale jsou zde podrobnéji popsany jednotlivé nastroje in-Store
komunikace. Mezi nastroje in-store komunikace jsou pro ucely této diplomové prace
zatazeny POP prostfedky, ndkupni prostfedi a moderni technologie, které jsou
povazovany za zprostiedkovatele komunikace v obchodech. V praktické ¢ast prace se
nachazi vysledky vyzkumu, ktery probihal v rdmci projektu SGS-2015-023 s ndzvem
,»VyuZiti modernich technologii v marketingové komunikaci® a kterého byla autorka
ptedkladané diplomové prace ¢lenem. V zavéru prace jsou vysledky vyzkumu shrnuty a

jsou doplnény o mozna doporuceni.



Abstract

HIKISCHOVA, Lenka. The usage of in-store marketing tools in retail. Pilsen, 2016.

112 s. Diploma thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: in-store, point of purchase, shopping environment, modern technology

The aim of the submitted thesis is to find out the extent of utilization of in-store
marketing tools in retail. It is divided into a theoretical and a practical part. The
theoretical part focuses on the explanation of the basic terms relevant to the given
problems which is followed by a detailed description of the particular in-store
communication tools. Among those included for the purpose of this thesis belong the
POP means, the shopping environment and the modern technology which are
considered the intermediaries of communication in the shops. The practical part deals
with the results of the research that was done within the SGS-2015-023 project called
The Use of Modern Technology in Marketing Communication which the author of this
thesis participated in. The final part sums up the results of the research and supplements

it with potential recommendations.



