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Uvod

Diplomova prace nesouci nazev Uplatnéni merchandisingu a podpory prodeje je
zamé&fena na problematiku merchandisingu a podpory prodeje. Opira se o teoretické
poznatky mnoha odbornikti v oblasti in-strore komunikace, merchandisingu a podpory

prodeje.

Teoretické poznatky tohoto tématu budou ilustrovany na spole¢nosti Coca-Cola HBC
Cesko a Slovensko, agentufe Ppm factum a.s., ktera zajiituje pro tuto spole¢nost

merchandising v prodejnach Penny Market s.r.o.

Skuteénost, ze prodej sycenych napoji klesa, se spole¢nost Coca-Cola HBC snazi

zatraktivnit lepSimi nastroji podpory prodeje v misté prodeje, promoc¢nimi akcemi aj.

Soucasné komunikaéni prvky Coca-Cola HBC nachézejici se v prodejnim prostoru Penny
Market s.r.0. jsou schopny oslovovat zakazniky velmi efektivné. Jsou vSak veskeré POP
prostiedky skute¢né efektivni a cilené? Jsou zdkazniky POP prvky vnimany? Jakym
zpusobem zakazniky POP prvky ovliviiuji a skute¢né na né zékaznici pozitivné reaguji?

Na tyto podobné otazky se bude zamétovat prakticka ¢ast této diplomové prace.

Teoreticka cast prace bude vypracovana diislednou reSersi odborné literatury vztahujici
se k tématu in-store komunikace, podpoie prodeje a merchandisingu, ktera bude navic
doplnéna teoretickymi poznatky z oblasti metodologického vyzkumu, nebot’ souvisi
s praktickou Casti zabyvajici se vyzkumy komunikacnich prvkd podpory prodeje a

merchandisingu.

Hlavnim cilem prace je prakticky vymezit uplatnéni merchandisingu a podpory prodeje
Vv prodejnach Penny Market s.r.0. prostfednictvim analyzy vyuZzivani néstroji POS a POP

komunikac¢nich prvk.

Prakticka cast se bude zabyvat merchandisingem jako procesem. Tento proces bude
nasledné rozdélen do mnoha dil¢ich procesti, které zajistuje agentura Ppm factum a.s.,
merchandiser agentury Ppm factum a.s., dodavatel Coca-Cola HBC a také procesy
realizované prodejnami Penny Market s.r.0. Jedna se o velmi slozitou problematiku, ktera
se snazi objasnit a vymezit procesy tykajici se planogramu, standardti nejen ze strany
agentury Ppm factum a.s., ale také stran dodavatele Coca-Cola HBC a prodejen Penny

Market s.r.o.



V této Casti bude také kromé dil¢iho cile, charakteristiky maloobchodniho fetézce Penny
Market s.r.0. a nasledné dvou prodejen tohoto fetézce — Touzim a Karlovy Vary, proveden
hlavni cil, a tim je analyza uplatnéni merchandisingu a podpory prodeje ve zminénych
prodejnach Penny Market S.r.0. Aby bylo mozné reliabilné verifikovat data
z vyzkumného Setfeni Vv oblasti uplatnéni merchandisingu bude nutné stanovit si
hypotézy, které vice uptesni cil vyzkumu a zodpovi vyzkumné otazky. Tyto hypotézy se
budou opirat o skutecnosti, které¢ jsou vSeobecné branné za pravdivé a nasledné budou
podlozeny fadnym vyzkumnym Setfenim uskuteCnénym v prodejnach Penny Market
S.r.o.

Prakticka cast se tedy ve svém zavéru bude vénovat predev§im potvrzeni ¢i vyvraceni
stanovenych hypotéz a nasledné bude piedloZzen navrh nové in-store komunikace

vV prodejnach Penny Market s.r.o., ktery bude vyplivat z realizovaného vyzkumného

Setfeni.
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TEORETICKA CAST

V ¢asti literarni reserSe budou popsané vSechny teoretické prvky, ze kterych vychazi

prakticka Cast.
1 In-store marketing

In-store nastroje jsou jednou z velmi u¢innych soucasti marketingové komunikace.
Oproti jinym podobam reklamy, které aktualné stagnuji (ATL komunikace), se in-Store
komunikaci ptredpovida dal§i rozvoj a rozsahlejsi propracovana implementace.
Spotiebitelé jsou piesyceni televiznimi spoty, billboardy a také tiskovou reklamou.
V misté prodeje lze spatfit posledni prostor, kde je mozné zvratit ndkupni rozhodnuti
zdkaznika ve prospéch podporovaného produktu, znacky atd. (Bocek, Jesensky,

Krofianova, 2009)
Definice zakladnich pojmu dle autoru Bocek, Jesensky a Krofianova (2009):

e P.O.P. komunikace — POP (poin of sale ¢i point of purchase) piedstavuje soubor
reklamnich materiala a produktt pouzitych v misté prodeje pro propagaci urc¢itého
produktu nebo vyrobkového sortimentu. POP prvek se poklada za spoustéé
impulzivniho chovéni spotiebitele. Do této skupiny se fadi pfedev§im POS a POP.

e Impulzivni nakup — nakup, ktery nebyl pfedem planovan. Casto je iniciovan
prostiednictvim POS materialu, promo¢nich akci nebo prezentaci produktu.

e POS (point of sale) - v§echna mista, kde dochazi k realizaci prodeje. POP média
jsou soucasti sales promotion aktivit, coz je prostfedek komunikace, jehoZ cilem
je upoutani pozornosti a ovlivnéni ndkupniho chovani potencidlniho zédkaznika.

e In-store komunikace — souhrn reklamnich prvkd pouzivanych uvniti prodejny,

které jsou ur€eny k ovlivnéni ndkupniho rozhodnuti spotiebitelil.

Co jsou POP komunikaéni prvky, zobrazuje mapa podlinek na obrazku €. 1. Tato mapa
vznikla v roce 2004 agenturou POPAI CENTRAL EUROPE ve spolupraci s A3DR

(Asociace 3-dimenzionalni reklamy) a ASPA (Asociace sales promotion agentur).

11



Obr. ¢ 1: Mapa podlinek

| Podlinkové aktivity | | Nadiinkove akavity
- >| PUBLIC RELATIONS l >| 'REKLAMA
» DIRECT MARKETING W)reres
» SALES PROMOTION |
» Siuzby sales promotion -+ Radio
-»{ Darkové predméty a produkty —+| Outdoor
_.{ POP a POS prostiedky —’I Internet

Zdroj: Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009

1.1 POP reklama

Reklama je v nakupnim prostoru umisténa, aby splnila svij Gcel. Timto ucelem je
ovlivnéni spotiebitele k nakupu. Proto je nezbytné, aby se vytvofila spoluprace mezi

zadavatelem reklamy a maloobchodnikem.
Primarni vyhodou POP materialu v misté prodeje je skutecnost, ze tento typ reklamy, na
rozdil od jinych typt reklamy, spotiebitele neobtézuje, naopak mu pomaha.

Cilem komunikacnich prostiedkd je zaujmout spotiebitele a vyvolat impulzivni nakup.
OvSem v nékterych piipadech nefunguji komunikaéni prvky spravné. Jedna se

napriklad o tyto situace:

e Vv prodejnim prostoru je pftili§ mnoho POP prvkl a mohou zakaznikiim piekazet,
e POP prostiedky svou formou spotiebitele neinformuji,
e POP prostiedky nejsou sladény s komunikaéni kampani (prezentace v letaku

fetéze, ochutnavky, promo stanky atd.). (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009)
1.2 POP prostiedky - komunikace znacky

Produkty dané znacky a zaroven pravé POP materialy, které jsou pro konkrétni promotion

akci vyuzity, komunikuji znacku, kvalitu produkti a také filozofii spolecnosti.

12



Efektivni POP nosi¢ dané komunikac¢ni strategie se dokéze vryt do paméti zakaznikl a
ptispiva tak k vytvareni zazitkl a image znacky.

. Uroveri POP materidlii, které nds stdle vice obklopuji, z hlediska kreativity, designu a
zpracovani stoupa. Vypovidaci hodnota POP prostredkii se zvysuje a ma na spotrebitele
dlouhodobéjsi dopad. Typickym prikladem jsou komunikacni prostiedky v bankach a
autosalonech, které se v téchto mistech objevuji ve stale Sirsim méritku. Jsou koncipovany
pro konkrétni cilovou skupinu zdkaznikii, s cilem vyvolat pocity a pozitivai zazitky a

Zaroven komunikovat potiebné informace. *“ (Boc¢ek, Jesensky, Krofidnova, 2009)
POP prvky jsou schopné fungovat na zasadach marketingového mixu:

e prezentuji a komunikuji cenu,

e pulsobi v misté prodeje,

e podporuji produkt a promotion aktivity. (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009)
Funkce POP prvki v misté prodeje je nasledujici:

e informuyji,

e pfipominaji,

e prodavaji,

e ovliviuji,

e vytvaii ndkupni zazitek. (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009)
POP prostfedky maji dvé zékladni funkce. Jedné se o funkce, které podporuji zvySeni

objemu prodeju a ptispivaji k podpote image ptislusné znacky.
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2 Zakaznicka psychologie v misté prodeje — psychologicky
proces

Nékupni prostfedi lze brat za velmi dilezity prvek, ktery do zna¢né miry ovliviiuje
nakupni rozhodnuti zdkaznika. Nejdfive je nutné popsat prodejni prostfedi, design

prodejni jednotky, poté se lze vénovat zakaznické psychologii v misté prodeje.
2.1 Nakupni prostiedi

Umisténi prodejny je velmi dilezity zéklad v ramci maloobchodniho mixu. Zakaznici se
ve vétsing pripadl rozhoduji o ndkupu dle blizkosti prodejny. Realizovanym nakupem je
vétsinou zbozi denni potieby. Cim vzdalengjsi je prodejni jednotka, tim je mensi
pravdépodobnost, Ze si ji spotfebitel vybere. Za vyjimku pfi rozhodovani, 1ze povazovat
specialni nabidky prodejen, kdy se zdkaznik uz nerozhoduje dle vzdalenosti, ale dle platné
akéni nabidky. Krom¢ zminénych specidlnich nabidek se v dne$ni dobé¢ spotiebitelé

rozhoduji také na zaklad¢ Sife nabidky, moznosti parkovani ¢i velikosti prodejny.

(Svétlik, 2005)
2.2 Design prodejni jednotky

Design prodejny, tedy interior a exterior, je v poslednich letech bran jako stéZejni
komunikac¢ni kanal. Jde o dtlezity prvek, ktery mize ptildkat nové potencidlni zakazniky.
Napriklad v ptipadé exteriéru, pokud jsou u prodejny pieplnéna parkovisté a prostiedi je
znedisténé preplnénymi odpadkovymi kosi ¢i povalujicimi se papirky, nikoho prodejna
nepfiildka. DileZitou roli ve vnimani interiéru pro spotiebitele hraje nejen Cistota uvnitf
prodejny, ale také barvy, viing, osvétleni ¢i samotny pouzity material.

W 4

2.3 Dispozi¢ni FeSeni

Dispozi¢ni feSeni, je stejné jako design, komunikacni kanal, se kterym je potfeba ditvtipné
nakladat jako s néstrojem podpory prodeje. Dle aktualnich zdroji je uvadéno, ze témét
75 % rozhodnuti o nakupu je realizovano az v misté¢ ndkupniho prostoru. (Bocek,

Jesensky, Krofidnova, 2009)
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2.4 Prezentace zbozi

Kwvtli vysoké konkurenci v maloobchodé¢ je prezentace zbozi nedilnou soucasti spravné
podpory prodeje. Mezi faktory, které ovliviiuji prezentaci zbozi, patii také vyse zminéné
dispozi¢ni feseni prodejny a design, kde dochazi k prvotnimu rozhodnuti o nakupu. Lze
sem ale také fadit pohyb ¢i smér spotiebitele, ktery je vice ¢i méné uréen samotnym
dispozic¢nim feSenim prodejny. Zbozi je zpravidla prezentovano na zaklad¢ planogramu
a standardi, ktery stanovuje maloobchod, ale také samotni dodavatelé produkti.
Dodavatel¢ se snazi o co nejlepsi umisténi svych produktli v ndkupnim prostoru prodejny.
Timto bojem o nejlepsi umisténi a prezentaci zbozi se dodavatelé snazi spotiebitele

pfimét ke koupi, aniZ by si to on sdm ¢asto uvédomoval.

Pro prezentaci zbozi existuje velké mnoZstvi vystaveni ¢i umisténi. NejcastéjSim
zpusobem jsou vsak skiin€, resp. regaly. Za nejatraktivnéjsi zonu v regalech se povazuje
prostor ve vysce o¢i, coz je ve vySce 170 cm, kam se diva témér 78 % spotiebiteltl.

(Prazska, Jindra, 2002)

Dalsi formou prezentace zbozi jsou tzv. €ela regalii. V této Casti regalu se nachazi akéni
nabidka. ZbozZi umisténé v Cele regalu je vétSinou vice viditelné, coZ ma za cil pfitdhnout
zékaznika. Takovato nabidka je Casové omezena, vyplyva to z ak¢nich letdki samotnych

maloobchodnich prodejen. (Prazska, Jindra, 2002)

Dalsi hojné vyuZivanou formou jsou druhotna vystaveni, kterd jsou cilené¢ umistovana
vV nakupnim prostoru. Druhotné vystaveni slouzi pro doCasnou prezentaci zbozi, vétSinou
po Casové rozmezi 3 — 6 mésicl. Jedna se naptiklad o paletové ostrovy ¢i stojany. Jsou
vyrabéné z kartonu ¢i kovu. Je zfejmé, Ze pocet druhotného vystaveni neni volny ale
regulovany. Kdyby byla prodejna zaplnéna timto druhotnym vystavenim, zabranovalo by
to pohybu zdkaznikli a prodejna by vypadala neuspotadané. Dodavatelé za umisténi
stojant ¢i ostrova plati urCitou penézni Castku dle velikosti, vyhrazeného prostoru a

samoziejmé doby, po kterou chtéji mit na prodejné druhotna vystaveni.

Lze vyuzivat i ptfimou formu pro prezentaci zbozi tzv. promo akce, které se realizuji

V misté nakupniho prostoru ¢i mimo n¢j formou ochutnéavek.

Maloobchody vyuzivaji, a to ve velké a rozsifené mire, také letdky s riznymi nabidkami

nebo billboardy ¢i plakaty.
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2.5 Psychologie zakaznika

V dnes$ni moderni dob¢ jsou spotiebitelé nedilnou soucasti kazdé obchodni strategie. Lze
definovat, ze maloobchod vznikl pravé kvili potfebam a ptanim spotiebitele, které se

snazi uspokojovat prostfednictvim svych nabidek, resp. spravné prezentaci zbozi.

Underhill (2002) tvrdi, ze ,,Véda o nakupovani se stdle vyviji, nebot se jedna o Zivouci
organizmus. “. Tento fakt, Ize potvrdit i poznatky dalSich dvou expertd Schifmanna a
Kanuka (1991) na nakupni chovani, ktefi definovali, ze psychologic spoticbitele se
v pribéhu jednoho desetileti vyznamné vyvinula. A to diky vyvoji VvV modernich
technologiich, které ma dnes kazdy obchod k dispozici. K témto zménam fadi

Schifmann a Kanuk (1991) nasledujici:

e zakaznik disponuje vétsi moci nez kdy diiv,

e zakaznik ma v dnesni dob¢ piistup k mnohem vét§imu mnozstvi informaci,

e zakaznik je naro¢ny, jelikoz ma velkou moznost vybéru,

e zdkaznik ma dnes jiz méné Casu, nez tomu bylo diive,

e sortiment nabizenych produktl si je navzajem podobny, a je tézké zakazniky
zaujmout,

e retailefi 1 vyrobci mohou dnes rychleji a snadnéji ziskavat vice informaci o
spotiebitelich,

e Kk vyméné mezi retailerem a zakaznikem dochazi jiz vice interaktivnéji.

Diky témto zménam mohou retaileti v dnesni dobé& uspokojovat 1épe, rychle a kvalitné
potieby a ptani zakaznika. Podle Kotlera (2007) se potfeba v urcité chvili stdvad motivem.
Piesnéji je dle tohoto autora motiv ,, potreba, kterd je dostatecné naléhava, aby prinutila

urcitou osobu K jednani.
Schifmann a Kanuk (1991) dale rozli$uji motivaci emocionalni a racionalni.
Emocionalni motivace

Autofi uvadéji ze ,, emocionalni motivy znamenaji vybeér cili na zdakladeé osobnich nebo
subjektivnich kritérii.“* To jak spottebitelé hodnoti spokojenost je velmi osobity proces,

ktery je zaloZzen na minulych zkuSenostech a hlavné urcité potiebé spotiebitele.
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Podle Vysekalové (2011) lze emoce délit na zakladni a slozité. Mezi zadkladni autorka
tadi radost, smutek, ptani, o¢ekavani, také strach ¢i hnév. Do druhé skupiny pak zejména

zavist, zklamani, pychu a jiné dalsi.
Racionalni motivace
,,Racionalita v ekonomickém smyslu predpoklada, zZe se spotiebitelé chovaji racionalné,

peclivé zvazuji vsechny moznosti a vybiraji si takove, které jim prinesou nejveétsi uZitek a
to zejména na zaklade predem definovanych cilii jako napr. cena, hmotnost, velikost aj. *

(Schiffman & Kanuk, 1991)
2.5.1 Vliv na nakupni chovani spotiebitele

Na nakupni chovani spotiebitele ma vliv v nakupnim prostoru téméf vse. Patii sem hlavné
POS a POP materidly, merchandising, produkty impulzivni koupé ale také smyslovy
marketing. Zminéné vlivy jsou soucésti merchandisingu i podpory prodeje a budou blize

popsany v dalsi kapitole.
2.5.2 Typologie spotiebiteli

Pozice spottebitelil na trhu se stava stale vice silnéjsi a Ize fici, Ze obchodnici ptizplsobuji
své chovani praveé jim. Zejména pak v oblasti ceny, kvality, oteviraci doby, vérnostnich

programu apod.

Vyzkum trhu v CR provadi spoleénost INCOMA GfK Czech, s.r.o. (dale jen INCOMA
GfK), ktera vyjadfila, Ze spotiebitelé jsou citlivy pfedev§im na cenu, ale také na faktory

jako jsou kvalita, Cerstvost, §ife sortimentu. (Zamazalova, 2010)

Z pruzkumu Shopper typology 2010, ktery provedla pravé spole¢nost INCOMA GfK, lze
spotiebitele rozdélit do nésledujicich skupin — kvalitn€ pro rodinu, hodné a vyhodné,

levné a blizko, ze zvyku a posledni skupinou je skupina rychle.
Charakteristika vySe zminénych skupin dle INCOMA Gfk (2010)

Kvalitné pro rodinu — Tito spotfebitelé cht&ji kvalitu. Jsou naro¢ni nejen na zbozi ale i
na prodejnu. Na cenu se moc neohlizeji. Podpora prodeje na tento typ spotiebiteld ma
znacny vliv, zejména pak produkty impulzivni koupé&. Spottebitel travi v prodejné vice
casu, zamé&fuje se na kvalitni produkty. Lze vyvodit, Ze tato skupina spotiebitelt si POS

prvkl umisténych v prodejnim prostoru S jistotou v§ima.
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Hodné a vyhodné — Patii sem skupina spotiebitelll, zejména pak matky, které chtéji
uskutecnit velky a levny ndkup. Jejich cilem je uSetfit, jsou tedy vice citlivy na cenu nez
skupina kvalitné pro rodinu. Tito spotiebitelé si v§imaji hlavné produkti akéni nabidky.
POS materialy, zvyraziujici produkty v akéni nabidce, maji znacny vliv na ndkupni

chovani spottebitelt této skupiny.

Levné a blizko - Spotiebitelé, kteti kupuji urcité vybrané vyrobky za nizké ceny. D¢laji
malé nakupy a vyhledavaji akce. Stejné jako u predeslé skupiny maji POS prvky vyrazny
vliv na spotiebitelovo chovani. U této skupiny lze podotknout, ze se dokonce rozhoduji o
nakupu, az po spatieni POS prvku v prodejné. POS prvky urcené pro produkty impulzivni
koup€, maji témét 100 % vliv.

oy e

Ze zvyku — V této skupin€ jsou spotiebitelé, ktefi vyhledavaji jistotu, kupuji jiz
vyzkouSené vyrobky ve svych obvyklych prodejnach. Tuto skupinu POS materidly
zasadné neovliviiuji. Pouze v pifipad¢é, kdy se merchandisingovy prvek nachéazi u

spotiebitelova oblibeného produktu.

Rychle — Patii sem jedinci, kteti cht&ji nakoupit rychle bez zdrzovani a je jim jedno, ve
které prodejné to bude. Na tuto skupinu spotiebitelit nemaji POS prvky témért Zadny vliv.

Ve vétsin€ nakupnich rozhodnuti zlistavaji nepovSimnuty.
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3 Merchandising a podpora prodeje

Lze definovat, ze podpora prodeje je nadfazena merchandisingu. Merchandising je tedy
jeho soucasti. Podpora prodeje vytvaii kvalitné piipravené ,,pole pro interpretaci dal§iho

procesu, a tim je merchandising.
3.1 Podpora prodeje

Nejptesnéjsi definice podpory prodeje je dle Kotlera, Wong, Saunders a Armstrong
(2007) ,,soubor riiznych motivacnich ndstrojii, previzné krdtkodobého charakteru,

vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo veétsich nakupii urcitych vyrobkii i sluzeb. *

V poslednich letech se ukazuje, ze zakaznici se orientuji spiSe podle ceny ¢i slevovych
akci nez dle kvality a vérnosti ke znacce. Toto racionalni chovani, které se vyznacuje

hlavné tedy neloajalitou ke znacce, vytvari prostor pro podporu prodeje.

,,Podpora prodeje funguje jako stimulacni ndstroj ekonomického charakteru pro
spotrebitele. Je kratkodobého trvani a md za ukol poskytnout podnét k okamzité koupi
vyrobku nebo sluzby. Velmi casto probihd soucasné s reklamou, kterd zakazniky na

probihajici podporu prodeje upozornuje. “ (Zamazalova, 2009)

Spole¢nost INCOMA GfK vyjadfila fakt, Ze se nejedna o neloajalni zékazniky ke znacce,
nybrz jde o piesny opak. Z jejich provedené¢ho vyzkumu vyplynulo, ze €esti a slovensti
zékaznici si v polednich letech vybiraji prodejny dle slevovych akci jejich oblibené
znacky. V poslednich letech se zvySuje procento spotiebitell, kteti nakupuji a vyckavaji
na tyto slevové akce. Normalni, bézna cena jim pfijde prili§ vysoka. (INCOMA GfK,
2012)

Avsak Bocek, Jesensky, Krofianova (2009) potvrzuji, ze spotiebitelé zméni své ptivodni
nakupni chovani ¢i loajalitu ke své znacce v misté prodeje, opét kvili slevové akci. Tento

fakt Ize zpozorovat na nasledujicim obrazku €. 2, ktery zobrazuje graf.

V roce 2008 provedla agenturni sit’ Ogilvy Action celosvétovy vyzkum nakupniho
chovani v ohledu na znacky. V CR provedla celkem 225 rozhovort. (Ogilvy Action,

2008)

Jak zobrazuje zminény graf, 53 % spotiebitelli provedou v nakupnim prostoru koupi jiné,

ale planované znacky, dalSich 47 % koupi znacku neplanovanou.
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Obr. & 2: Zména znacky oproti plinu v CR

M Koupé neplanované
znacky

M Koupé jiné planované
znacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ogilvy Action, 2008

Dle Kotler, Wong, Saunders a Amstrong (2007), I1ze podporu prodeje rozd¢lit na podporu
zamétenou na ruzné subjekty ¢i instituce. Jedna se o podporu prodeje smérem ke
kone¢nym spotiebitelim, a to formou bonusi, kupoéni, slev apod. Dalsi smér je pro
prodejce, kterym podpora prodeje nabizi bezplatné darky, soutéze, provize ¢i prémie.
Dale se zamétuje také zvlast’ na obchodniky, kterym nabizi ziskéni podpory distributorti
a zahrnuje rizna Skoleni, bonusy, slevy apod. Posledni podporou prodeje je podpora
organizaci. Tato podpora se zaméfuje na ziskavani obchodnich nabidek ¢i slev a je

realizovana formou veletrhi a vystav.

Podpora prodeje vyjadiuje také cile smérem k témto subjektim ¢i institucim. V ptipadé
kone¢nych spotiebitell se jedna o cil, ktery ma snahu vzbudit u spotiebitele oblibenost
jedné znacky z mnoha dalsich, tzv. strategie tahu. Naopak strategii tlaku vyuziva pro
ziskani lepSiho umisténi produktu na trhu, to je zaméfeni cile smérem k distribu¢nim
fetézciim. Tento proces je urcen pro riizné skupiny v ramci podpory prodeje tak, aby bylo

dosazeno pozitivnich vysledki a reakei. (Yeshin, 2006)
3.1.1 POP a POS komunika¢ni materialy

Tyto materidly slouzi pfedev§im pro podporu prodeje smérem k zakaznikovi. Jedna se o
okamzik, kdy se zakaznik rozhoduje o ndkupu. Cilem téchto prvki je samoziejmé zvysSeni
objemu prodeje obchodnich fetézcl, zvyseni trzniho podilu nebo alesponi podnitit ke
zkousce produktu. POP a POS jsou zkratky z anglického jazyka. Tedy POP — point of

purchase neboli misto nakupu a POS — point of sale neboli misto prodeje.
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Jesensky (2015) uvadi, ze P.O.P je nadfazeni téchto dvou prvki a jedné se o in-Store
komunikaci ¢i také in-store marketing. Do P.O.P pak patii média, jako jsou POP ¢i POS,

ale také POB — point of buing, v ptekladu do ¢eského jazyka, je to nakupni misto.

Tyto komunikaéni prvky jsou nasazovany V mistech prodeje, jako jsou food retaily
(hypermarkety, supermarkety), food services (restaurace, rychlé obcerstveni), non food
retaily (prodejny s nabytkem, odévy, sportovnim vybavenim) a non food services (hotely,

zdravotni centra, finanéni instituce). (Jesensky, 2015)

Dale autor uvadi také POD — point of decission, coz je oznaéeni pro posledni okamzik
rozhodnuti o koupi produktu. Zde vstupuji komunikaéni prvky podpory prodeje a snazi
se zadkaznika ovlivnit. Zaroven nastupuje také merchandising, ktery je posledni

v aktivnim ovlivnéni zakaznika. (Jesensky, 2015)

V misté prodeje dochézi, jak plyne z vySe uvedeného, k impulzivnimu rozhodnuti a
koupi, které jsou podpotené fadou POS a POP a merchandisingem. Zakaznika lze ovlivnit
POS a POP materialy, ochutnavkami a promo akcemi v misté prodeje. Nastroje podpory
prodeje jsou navrhované tak, aby o produkt povzbudily zdjem, zaroven ho informovaly.
K povzbuzeni dochazi fadou vyhod, které z nakupu pro zakaznika plynou. Napiiklad jsou

to slevy, kupony, vérnostni body. (Egan, 2004)

Nastroje podpory prodeje by méli byt umistovany na dobte viditelnd mista, ktera jsou
také snadno dostupna. Patii sem stény, podlahové plochy, regalové plochy a police,
vylohy a okna, venkovni zdi i stfechy. Umisténi je vZdy ve vySce zorného pole

spotiebitele (zakaznika), doporucuje se vyska 150 — 170 cm.

Tyto néstroje nejsou vSak plynuti ¢asu a pouzivani odolné. Proto zde nastupuje prace
merchandisera, jehoz ukolem je zhodnocovat stav umisténych komunikacnich prvki.

Jeho prace obsahuje kontrolu viditelnosti, stability, odolnosti apod.

POP materialy dle Boc¢ka, Jesensky a Krofianova (2009), 1ze dé€lit do nékolika zakladnich
skupin a jesté¢ né¢kolika podkategorii. Déleni POP dle mista nasazeni, doby nasazeni a

zpusobu pouZziti.

e POP déleni dle mista nasazeni je rozdéleno do outdoor (venkovni umisténi

vvvvv

(pfimo v misté prodeje) a ostatni (na nadrazi, sportovnich centrech apod.).
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POP dle doby nasazeni jsou pak kratkodobé (do 2 mésici), stiednédobé (2 -
12 mésicii) a dlouhodobé (12 mésicti a vice).

POP materialy dle zpiisobu pouZiti:

* podlahové — paletové ostrovy, stojany, podlahova grafika atd.,

* regalové — wobblery, stopery, délice, infolisty, vymezovace apod.,

* nasténné — plakaty, poster ramy, reklamni poutace ¢i vlajky,

* Kk pokladnam - dé¢li¢e nakupt, mincovniky apod.,

» oOstatni — promo stanky, elektronickd média, shopping trolley advertisment

(reklama na nakupnim kosiku) apod. (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009)

Slabé stranky POP materiali

3.12

nasazeni POP ¢im dal vice fidi maloobchodnici — maloobchodnik pievazné urcuje
kdy a jak dlouho, kde mohou byt POP nasazeny,

distribuce a logistika — spravna instalace, nasledna likvidace POS prostiedkd,
vedlejsi naklady — jedna se o naklady, které jsou spojené s vyvojem, vyrobou POP
prvki (zpoplatnéné umist'ovani na prodejny, sprava tietimi stranami atd.),

mensi plosny zasah nezli ATL (néklady na reklamy komer¢nich TV jsou nizsi nez
naklady na POP v misté prodeje),

riziko nespravné implementace (nespravny typ POP prostiedku, misto
implementace POP ¢i ¢as promotion akce atd.),

rizika pred¢asného zniceni, stazeni POP prostiedkt v misté prodeje,

riziko zneuziti POP prvki konkurenci,

mira piesyceni POP materialt spotiebiteli. (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009)

Smyslovy marketing

Na ndkupni chovani maji vliv také rtizné viing, hudba apod. Vizualni prvky jsou mnohem

ucinnéjsi, kdyz jsou zapojeny dal§i smysly nez jen zrak. Lidé si pak znacku Iépe

zapamatuji. (Lindstrom, 2009)

Popis smysli vV ramci marketingové podpory prodeje

Cich - ,, Clovék miize rozlisit az 4000 riiznych viini. Diky cichu jsou vyvoldny
davno zapomenuté pocity a vzpominky. Podle vysledkii priizkumu muze prijemnad
viné zmenit pojem casu, ktery vnima spotrebitel, a také jeho vizualni a chutové
vaimani. “ (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009)

22



Zrak — Zrak je bran za nejvice stimulovany smysl v nakupnim prostoru. Pro
upoutani zraku se da vyuzit mnoho forem produktii, barev, POS a POP materiala
apod. Avsak v dnesni dobé na spottebitele plisobi velké mnozstvi stimult a je
snadné je prehlizet, resp. je téz§i upoutat spotiebitelovo pozornost. (Bocek,
Jesensky, Krofianova, 2009)

Sluch — Pro potvrzeni, ze poslouchani hudby je u¢innym stimulem ptedlozila
Vysekalova (2011) nékolik vyzkumnych Setfeni. Z téchto vyzkumu vyplynulo, ze
pfi hlasité hudbé v prodejnim misté se spotiebitelé snazi dostat rychleji z mista,
hlasitad hudba je jim nepiijemnd. Naopak pti poslechu tissi hudby se spotiebitelé
citi ptijemnéji. Dalsi rozdil je v hudbé rychlé a pomalé. Bylo zjisténo, ze piirychlé
hudbé se spotiebitelé pohybuji rychleji a tak si nevSimnou veskeré podpory
prodeje a utrati i méné penéz. Naproti tomu pomaléd hudba stimuluje zdkazniky
k pomalejsi chiizi a sou¢asné k intenzivnéj$imu zajmu o nakupovani nabizen¢ho
zbozi. Zékaznici v takto navozené naladé¢ projdou s vétsi pravdépodobnosti
prodejnu celou.

Hmat - Moznost osahat si a dotykat se produktii zakazniky sblizuje s produktem
samotnym. V soucasné moderni dobé€ je tato moznost spotiebiteli poZzadovana. I
presto, Ze si nemohou vyrobek vyzkouset ptes uzavieny obal, napt. jogurt, forma
jeho propagace dokaze ve spotiebitelich vzbudit zajem. (Bocek, Jesensky,
Krofianova, 2009)

Chut’ - Chutovy marketing se tyka predev§im potravinatského segmentu, jelikoz
ho Ize podporovat formou ochutnavek. Zakaznik tak ma moznost seznamit se
s chuti a kvalitou vyrobku. Chutovym marketingem se zabyvaji také spolecnosti,
které vyrabi non food produkty, jsou to naptiklad détské dudliky, 1€ky, cigarety
atd. (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009)

3.2 Merchandising

V poslednim desetileti doSlo k vyraznym zménam v oblasti maloobchodu, z nichZ tim
nejdilezitéj$im je pravé konkurence. Jednou z nejsilngjSich strategii, jak si udrzet
v konkurenénim prostiedi zakazniky, je merchandising. ,,Na maloobchodni urovni se
merchandisingem rozumi ndkup, prezentace zbozi a prodej, véetné vsech souvisejicich

prvka, jakymi jsou reklama a propagace zbozi. “ (Pradhan, 2010)
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Pojem ,,merchandise* pochazi z anglického jazyka, proto také existuje mnoho definic
v anglickém jazyce. Slovo ,,merchandise® tedy znamena nakup zbozi za ucelem jeho
dalSiho prodeje, a tim tak dosazeni zisku. Merchandisingem se uz na zacatku 20. stoleti

zabyvali spiSe americti experti.

Definice pojmu merchandising mohou byt rizné. N&ktefi experti chapou merchandising
jako samostatnou védu, kterd se zabyva ndkupnim chovani spotfebitele na zaklade
komunikac¢nich prvka. Dalsi skupina zase uvadi, ze merchandising je soucast podpory

prodeje, ¢i pfimo zafazuji podporu prodeje pod merchandising.
Definice merchandisingu jsou tedy nasledujici:

Kunz (2010) ,, Merchandising is the planning, developing and presenting of product lines
for identified target markets with regard to pricing, assorting, styling and timing.*“
V piekladu do ceského jazyka, je dle Kunze merchandising planovani, rozvoj a
prezentace produktovych linii pro danou cilovou skupinu vzhledem k ocenovani,

sortimentu, Upraveé a nacasovani.
Underhill (2002) zase uvadi, Ze v merchandisingu jde pfedevsim o prezentaci zboZi.

Zamazalova (2009) uvadi, ze ,,v podstaté jde v merchandisingu o to, aby zbozi bylo
vystaveno takovym zpiisobem, ktery optimalizuje prodeje obchodnika. Uloha
merchandisingu vzrista s ubytkem prodejnich sil v prodejndach. Merchandising supluje

funkci prodavacii — oslovuje zakazniky.

Posledni zde uvedena definice je dle Kotlera (2007) ,,Merchandising je o napliiovani

potreby se ziskem. *

Merchandising l1ze tedy chapat jako proces, ktery ma za cil vyvolat zajem 0 produkty u
zakaznikl, a zvysit tak prodej.
Pti procesu merchandisingu by se mély dodrZovat tyto primarni zasady, které se tykaji

predevsim vystavovani zbozi, jak uvadi Bouckova a kol. (2003):

e prakticnost,

e esteticnost,

e zachovani prehlednosti a orientace v prodejné,

e Jogika naslednosti sortimentu a jeho seskupovani,

e systematicnost usporadani zbozi v regdle (dle znacek, velikosti, chuti apod.).
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3.2.1 Merchandiser

Merchandiser je zaméstnanec dodavatelské firmy ¢i merchandisingové agentury, ktery se
fidi pfi vykonavani své prace planogramy a standardy. V minulosti byl merchandiser
oznacovan spise jako doplnova¢ zbozi. V souCasné dob¢, ale neni jeho praci jen
vybalovani a umistovani zbozi, ale také zefektivnéni ndkupniho prostoru za pomoci

nejriznéjsich POS a POP materiali. Zajist'uje Cinnosti, které vedou ke zvysovani prodeje.

Hlavnimi ¢innostmi merchandisera jsou:

e Kontrola tzv. OOS (Out of stock), coz znamena provést kontrolu produktut, které
nejsou piitomny ¢i na skladé. Merchandiser musi tomuto vypadku OOS
predchazet.

e Doplnéni produkti dle metody FIFO (first in, first out). Tedy v pfedni ¢asti regalu
se nachazi zbozi s datem starSim a nasledné jsou produkty Cerstvéjsi.

e Kontrola dle platnych planogramd.

e Umist'ovani ¢i stahovani a kontrola POS a POP materiala.

e Kontrola cenovek ve vSech skiinich, resp. regalech, druhotnych vystaveni.

e Vystaveni akéniho zbozi popf. stazeni tohoto zbozi.

e Objednavky a reporting.

Nejvetsi cast merchandiserova prace vsak tvoii komunikace. Nejedna se jen o
komunikaci s vedoucimi prodejen, dodavateli a area managery, ale také o zajisténi
komunikace se spotiebiteli. Tedy bez spravné komunikace nelze dosahnout ptiznivych
vysledkl. Za vykonany proces ¢i praci merchandisera je ve vétSin€ piipadt zodpoveédny
area manager. Merchandiser mu poskytuje veskeré informace ohledné¢ merchandisingu
na prodejné pomoci reportu. Zaroven je area manager zodpovédny za poskytnuti

spravnych a v€asnych informaci o aktivitaich mechandiserovi. (Kunz, 2010)

Merchandiser se pii vykonavani procesu merchandisingu fidi principy a zasadami, které
musi pro kvalitni vykondni znat. Proto je komunikace jednou z kliCovych aspekth

merchandisingu.
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Barta, Patik a Postler (2009) definovali nékolik pravidel, kterymi by se merchandising
mél Fidit, aby byl efektivni:

e merchandiser realizuje aktivity podpory prodeje v misté prodeje, kde vznika
spottebitelova potieba,

e dodavatel produktu ¢i merchandisingova agentura se Snazi o obsazeni jak
placenych, tak neplacenych zon,

e optimalni vyska pro umisténi POP materiala je vzdy v roviné o¢i (cca 150 - 170
cm),

e druhotné umisténi produkti se oznacuje jako impulzivni koupé a pii efektivnim
vyuziti POP prvkl dokéaze zvysit prodej az o 60 %,

e POP materialy umisténé u pokladny navysi prodej produktu az ¢tyinasobné,

e merchandiser prezentuje a kontroluje, aby produkty stejné znacky byly

prezentovany spolu, nikoli odd€lené s konkurenénim zbozim.
3.2.2 Vizualni merchandising

Vizualni merchandising je proces, ktery se dle Morgana (2008) déli na dvé ¢asti. Prvni
¢ast je zaujmout zakaznika prochdzejiciho okolo prodejniho mista a ptitdhnout ho do
prodejny samotné. V druhé ¢asti autor uvadi, Ze jde o samotny proces zaujmuti zdkaznika
jiz v nékupnim prostoru. Dobfe provedeny proces prildkani zédkaznika je vlastné dikaz

efektivniho vizualniho merchandisingu.

Vizuélni merchandiser vyuziva techniku ,,out of box thinking®, coz znamend myslet
flexibiln€, nejednat jen na zdkladé bézn€ danych zésad, ale ptichdzet i s novymi napady.
Morgan (2008) dale uvadi, Ze merchandiser v procesu vizualniho merchandisingu, by mél

jednat dle modelu SCAMPER, coz je zkratka z nasledujicich slov:

,,SCAMPER = substitute + combine + adapt + modify, minify, magnify + put to other

uese + eliminate + reverse or rearrenge. “ (Morgan, 2008)

SCAMPER je tedy model mysleni na zékladé neustdlého nahrazovani, kombinovani,
ptizplisobovani, zmenSovani a zvétSovani, zmény pouziti, eliminovani a také zmény

aranzovani.
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Vizualni merchandising také hojné vyuziva Cross — merchandising. Jedna se o proces
kombinovani zbozi, které lze umistit dohromady, jako naptiklad kalhoty a pasek.

(Lindstrém, 2009)

Jako zaklad vizualniho merchandisingu lze brat vyuZivani barev. V nasledujici tabulce
jsou uvedené barvy a jejich emocionalni pisobeni.

Tab. ¢ 1: Pusobeni barev na nakupni chovani zdakaznika

Vyjadiuje Cistotu a uvolnéni. Symbolizuje novy zacatek.

Je barvou pro znudéni, smutek. Je spiSe neutralni barvou, proto malo

pouzivanou.

Vzbuzuje napéti. Je to barva slunce.

Nastavuje pocit bohatstvi, odhodlani, ale také tepla.
Vyjadftuje spise pocit pfijimat nez davat.

Vyjadiuje uklidiwyjici G¢inky. Nejvice vyuzivana pro symboly ochrany

zivotniho prostiedi.

Je symbolem pro klid, divéru ¢i vérnost.

Vyjadifuje emoce jako je hnév, utok. Vzbuzuje tendence jednat

impulzivné.

Vzbuzuje néznost, volnost ¢i energi¢nost. Tato barva je bézna pro

cukrovinky.

Tato barva symbolizuje zavaznost, luxus, ale také smrt.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové a kol., 2012
3.2.3 Klifové zony pri merchandisingu

Patii sem zony, které jsou primarni pro nastaveni efektivniho merchandisingu, nejen
V misté prodeje ale i mimo n¢j. Tim tak samoziejme¢ zajisténi dosahovani vyssich objemt

prodeje.
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Vykladni skiiné

Jedna se o prvek, ktery je kli¢ovy pfi rozhodnuti o vstupu do prodejny. Jejim tkolem je
dat kolemjdoucim divod, pro¢ maji vstoupit do prodejny, ale zarovein musi poskytovat
kratkou komunikaci, tedy spotiebitel by ji mél mit moznost ,,pfecist béhem par vtefin.

Vykladni skiif je jediny prvek, ktery ptisobi 24 hodin denné.

Pravidla pro umisténi produkti ve vykladni sk¥ini dle autorti Cimler, ZadraZilova

(2007):

e presentace piibuzného zbozi spolecné,

e produkty vétsi ¢i vyss$i umistovat na strany vykladni skiing,

e vykladni skiinn by neméla byt ptili§ hluboka,

e zapojeni pohybu ve vykladni skiini mize upoutat pozornost,

o veskeré prvky ve vyloze musi byt vzdy upravené, Cisté a viditelné,

e vykladni skiin presentuje prodejnu 24 hodin, proto musi byt patfi¢né¢ osvétlena,
aby neztracela ptisobnost,

e produkty menSich rozméri vyZaduji umisténi na podstavcich, osvétleni, aby ve
vykladni skiini nezanikaly, ale vynikaly,

e vyloha by nemé¢la byt preplnéna.

Pii vystaveni produktl ¢i podpory prodeje ve vykladni skiini vSak zaleZi na rozhodnuti

samotné prodejny.
Nakupni voziky

Na nakupni voziky lze umistit komunikaéni prvky typu clip—on (reklama zasunuta do
madla na ndkupnim voziku) ¢i shopping trolley advertisment, tedy reklama nachazejici
se na ploSe nakupniho kose. Takovato reklama mliZe podnitit rozhodnuti o koupi urcitého

produktu.
Prodejni plocha
VyuZiti merchandisingu v nakupnim prostoru lze hned nékolika zpusoby:

e Do vstupni ¢asti prodejni plochy lze umistit komunikaéni prvky pfimo. Jedna se

o podporu prodeje nachazejici se napiiklad na turniketech. Dale se zde mohou
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nachazet jiz zminéna druhotnd vystaveni ve form¢ paletovych ostrovi, stojanti ¢i
informacnich paneli (viz obr. €. 3),

e Dalsi dilezitou ¢asti je samoziejmé samotnd ndkupni plocha, v kazdé casti
nabizeného sortimentu v regalech lze najit nejriznéjsi prvky komunikacnich
prvku, jako jsou naptiklad wobblery, vlajky, infoliSty, vymezovace, traye apod.
(viz obr. €. 3),

e Nejvice efektivni zonou v ramci merchandisingu je vSak pokladni zona, zde ma
spotiebitel pti cekani na obsluhu, ¢as na rozhlizeni a na uskute¢néni impulzivni
koupé. Umist'uji se zde paletové ostrovy i stojany s produkty zminéné impulzivni
koupé.

Obr. & 3: Komunikacni prvky podpory prodeje

Zdroj: pinterest.co.uk, 2018

POPAI Global (2012) uvadi ,,Ze témér U poloviny polozek planovanych do urovné znacky
prijde ke zmeéné rozhodnuti a koupi znacky jiné. 30% polozek je zakoupeno zcela

impulsivné. Celkem 73,5% ndkupnich rozhodnuti se uskutecnilo na prodejni plose!

Hammond (2005) také uvadi, ze zadni sténu prodejny lze efektivné vyuzit k tomu, aby
pritahla pozornost zakazniki, a tim je tak donutila projit si cely nakupni prostor. Poté co
si spotiebitel vybere, co si pral ¢i potifeboval, vrati se k pokladné. Pfitom ale neprojde
opét stejnou trasou, jakou piisel. Cilené, z pohledu merchandisera ¢i prodejny, avsak ne
casto védomé, projde spotiebitel kolem regalli s riznymi propagac¢nimi prvky.

3.2.4 Moderni technologie

Tak jako ve vSech oblastech lidské spole¢nosti doslo k vyraznému vyvoji, tak také v
oblasti merchandisingu. Dle autord Bocek, Jesensky a Krofianova (2009) doslo
K rychlému posunu elektronickych médii v oblasti in-store komunikace. Do skupiny
nejcastéji pouzivanych komunikacnich prostiedkii fadi dotykové plochy, informacni

panely, hologramy, projekce, LED diody, plazmové obrazovky apod. In-store
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komunikacni digitalni prvky maji pfinaset relevantni informace a podporovat tak
konkrétni produkty ¢i sluzby v misté prodeje. Tyto nosic¢e jsou vice interaktivni, protoze

kromé klasickych nosic¢l, piinaseji navic také pohyb.

Dalsi prvky modernich technologii jsou ale také osvétleni, neexistuje uz jen zluté silné
svétlo. Prodejny disponuji fadou barevnych osvétleni, LED osvétleni apod. Osvétleni se
umistuje do regalli, vykladnich skiini ¢i na podlahu atd. Pravé vyuziti podlahovych
prostorti proslo zna¢nou revoluci. Na tento prostor se daji umistit obrazky klasické ale
také trojrozmérné a lze tak vytvofit zajimavé prostiedi. Takto upravené podlahy dokazi

na kratkou dobu zastavit zakaznika a zaujmout ho.
3.2.5 Chyby v merchandisingu

Na zavér této kapitoly jsou uvedené nej€astéjsi chyby v merchandisingu. I pfes veSkera
doporuceni, kterd byla uvedend vysSe v této kapitole, se lze stile setkat se Spatné

nastavenym merchandisingem. Vyc¢et téchto chyb je nasledujici:

e Nepostacujici ¢i naopak pfehnany merchandising. Sem lze zahrnout Spatné
viditelné ¢i zcela chybéjici cenovky, neuvedeni pojmenovani apod. Naopak
ptiliSny merchandising je v podob¢ extrémi pii znaceni produktd, informaci, slev
apod.

e Pieplnéné vykladni skfiné. Vylohy sice reprezentuji prodejnu 24 hodin, ale
nemély by byt pfeplnéné v§im, co se v prodejné nachazi (viz obr. €. 4),

Obr. ¢ 4: Preplnéna vykladni skiiri

DETSKY TEXTIL

Zdroj: Cilichili, 2018
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Uzké ¢&i prili§ Siroké ulicky. Siroké ulicky lze vyuzit naptiklad k paletovym
ostroviim. V tuzkych ulickach by se naopak méli nachazet pouze POS prostredky
umisténé na regalech ¢i podlaze v podobé podlahovych plakata. Tedy aby byl
mozny pohyb s ndkupnimi voziky.

Vyména promocnich aktivit by méla byt realizovdna s urCitym odstupem
naptiklad dle sezonnosti ¢i akéni nabidky. Ne vSak béhem jednoho dne ¢i roka. Je
mozné, ze by se kratce umistény prvek stal nepovSimnutym a naopak pii delSim
horizontu opomijeny, neviditelny.

Pojmenovani a informace se Casto objevuji v malém rozméru. Aby byl kazdy
napis dobfe ¢itelny, mél by ve vzdalenosti 10 m, disponovat kolem 8 cm vysky.

(Business Lounge, 2014)
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4 Metodologie marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum byva ¢asto mylné¢ oznacovan jako prizkum. Pficemz pruzkum je

soucasti vyzkumu. (Eger, Egerova, 2017)

Dle Svétlika (2005) je marketingovy vyzkum souhrnem aktivit, které sleduji a zkoumaji

vSechny Casti marketingové praxe.

Hendl (2009) charakterizuje marketingovy vyzkum jako systematicky, kriticky proces,

ktery shromazd’uje data a slucuje dosavadni znalosti.

Obecné ma vyzkum celkem tfi casti. Jednd se o c¢ast pfipravnou, realizacni a

implementacni.
4.1 Kvalitativni vyzkum

., Kvalitativni vyzkum je zameéren na objasnéni a vysvétleni socialnich jevii z pohledi
Jjedincii ¢i skupin. Data jsou obvykle ziskavana z pohledu ucastnikii vyzkumu a vyzkum je
budovan od dilcich témat kobecnéjsim.” (Eger, Egerova, 2017) Vysledkem

kvalitativniho rozhovoru je rozbor, zprava ¢i text.
Rozlisuji se tFi zakladni typy kvalitativniho vyzkumu:

e Skupinové rozhovory, tzv. focus group — jejiz doporuceny pocet ucastniki je 12
¢lend, je zde jeden moderator, ktery tidi diskuzi.

e Projektivni techniky — jedna se o techniky, které maji za cil vzbudit u ucastniki
pfedstavivost, napf. personifikace, konstruktivni metody, psychologicka
explorace apod.

e Hloubkové rozhovory — tazatel si pfipravi otazky a sleduje nazory respondenta,

které si zaznamenava a pozd¢ji vyhodnocuje. (Jutikova, 2011)
4.2 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je postihnout velky vzorek. Jutikova (2011) uvadi,, Ze
kvantitazivni vyzkum odpovida na otdzky - Kdo? Co? Kdy? Nejcastéjsim ndstrojem je
dotaznik, jehoz vysledkem jsou tabulky, grafy a popis souvztaznosti a filtraci z nich

vyplivajici. “ Dotaznik mizZe byt pisemny, telefonicky ¢i osobni dotazovani.
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PRAKTICKA CAST

Tato ¢ast prace se zabyva merchandisingem a rozborem jeho jednotlivych praktickych,
ale téz logickych procest, které jsou nezbytné k uskutecnéni kvalitniho merchandisingu

v prodejnim prostoru Penny Market s.r.o. (dale jen Penny Market).

Nejprve budou piedstaveny prodejny maloobchodniho fetézce Penny Market. Po
seznameni se s veskerymi procesy merchandisingu a podpory prodeje nakupniho prostoru
Penny Market v Touzimi, se dalsi kapitola Analyza vyuzivani nastroji merchandisingu
a podpory prodeje, vénuje analyze, ktera je provedena za Gcelem zjisténi vyuzivani
nastroju podpory prodeje a merchandisingu v prodejné Penny Market — Touzim a Karlovy
Vary. Dalsi ¢ast bude pojednavat o moznych navrzich na zlepSeni stavajicich

komunikac¢nich prvki, ale také navrhy na nové prvky podpory prodeje.
5 Predstaveni prodejen Penny Market s.r.o.

Pro ucely diplomové prace byly vybrané dvé prodejny maloobchodniho fetézce Penny
Market Kk analyze vyuZzivani merchandisingovych prvkd a uréeni veSkerych procesu

v merchandisingu.

Vypis z obchodniho rejstiiku

Firma: Penny Market s.r.o.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Datum zapisu: 25. ledna 1996

Sidlo: Pocernicka 257, Radonice 25073

Zikladni kapital: 360 453 000 K¢ k 1. 6. 2009

Spoleénici: REWE-Beteiligungs-Holding International GmbH

Kolin nad Rynem 50668, Domstrasse 20, Spolkova

republika Némecko

Schmidt & Co. GmbH

50668 Kolin nad Rynem, Domstrasse 20 Spolkova

republika Némecko
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Spolecnost Penny Market je diskontnim obchodem nadnarodni obchodni skupiny

REWE, na ¢eském trhu piisobi od roku 1997 a zaméstnava pies 6 000 pracovnikil.
,Spolecnost REWE ziskala diky koupi maloobchodniho retézce PLUS rozhodujici pozici

na ceském diskontnim trhu. Prevzetim maloobchodniho retézce PLUS zdvojndsobil Penny

Market svou sit prodejen na vice nez 300 prodejen v celé Ceské republice. “ (Turbo, 2018)

V nasledujicich dvou podkapitolach budou popsané dvé prodejny Penny Market, které
byly vybrané pro ucely této diplomové prace. Prodejny budou slouzit pro popis procesu

merchandisingu a také pro analyzu G¢innosti merchandisingovych komunikacnich prvka.
5.1 Prodejna Penny Market — Touzim
Popis prodejny

Prodejna Penny Market se nachazi v Zapadoceském kraji ve mésté Touzim — Plzeniska
581, 364 01.

Prodejna relativné dobfe prosperuje, protoze se do tohoto mésta sjizdi obyvatelé i
Z okolnich vesnic a mést, aby mohli uskutecnit ndkup. Oteviraci doba prodejny je kazdy

den od 7:00 — 20:00.
Rozloha, kterou prodejna disponuije, je 900 m?2.
Personal

Prodejna disponuje 13 zaméstnanci. Ztoho: 1 vedouci, 4 zastupci vedouciho, 8

zameéstnanc, ktefi se stfidaji u pokladny, skladu, vybalovani a pece.
Posouzeni stavu podniku v ramci merchandisingu a podpory prodeje

Soucasny stav prodejny se vyrazné¢ zménil. DoSlo k rekonstrukci vnitiniho objektu.
Prostfedi prodejny ptisobi stiidmé a pusobi zde pohodli pro dobré nakupy. Faktorem,
ktery ptispiva k image prodejny, je vstficnost a ochota zaméstnanct, tedy obsluhy
smérem k zdkazniktim. Zaroven také podpora prodeje, ktera je velice dobfe a samoziejmé
promyslené, umisténa u produktl, které ma podporovat. Merchandising je Vv prodejné

velice dobte zajist'ovan.
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5.2 Prodejna Penny Market — Karlovy Vary
Popis prodejny

Druha vybrana prodejna se nachazi ve mésté Karlovy Vary, konkrétné Frimlova 963/1,

Stara Role.

Co se ty¢e prodeju, dosahuje tato prodejna vyssich trzeb, nez jsou jeji targety, oproti
prodejné v Touzimi. Je to zplsobené tim, ze v Karlovych Varech je mnohem vétsi

zastavba panelovych domd, tedy Zije zde vice obyvatel.
Rozloha zminéné prodejny je pouhych 750 m?.
Personal

V prodejn¢ pracuje 10 zaméstnancl. Z toho: 1 vedouci, 2 zastupci vedouciho, 7

zameéstnanct, ktefi se stfidaji u pokladny, skladu, vybalovani, pece.
Posouzeni stavu podniku v ramci merchandisingu a podpory prodeje

Tato prodejna neni nejlepsim piikladem skvélého realizovani merchandisingu, jelikoz
disponuje malou rozlohou. Naptiklad pii vikendovych ndkupech se v prodejné nachazi
nespocet nakupujicich, tudiz vétSina spotiebiteld nakoupi jen to, co bylo jejich zamérem.
Neshlizeji podporu prodeje v celém nadkupnim prostoru. Je zde vétsi pravdépodobnost, Ze
pfi ¢ekani na obsluhu ve fronté shlédnou komunikacni prvky zde umisténé. Tedy pokladni
zona je nejlepsi misto pro umisténi podpory prodeje.

Obr. & 5: Mapa umisténi Penny Market — TouZim, Karlovy Vary
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6 Merchandising jako procesy v prodejnach Penny Market

S.r.o.

Pro pochopeni koncepce merchandisingu je dilezité¢ z ¢eho vychazi, proto je prakticka
ast prace zaméfena na merchandising produktti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko,

s.r.0., ktery zajist'uje agentura Ppm factum a.s. ve vybranych prodejnach Penny Market.

vvvvvv

e sSpole¢nost (dodavatel),
e agentura/area manager (oblastni manaZer),
e obchodni Fetézec (prodejna),

e merchandiser.

Tyto ¢lanky Ize brat také jako samostatné odpovédné osoby ¢i instituce naplitujici dilci
procesy, vedouci k naplnéni hlavniho procesu merchandisingu. V ramci dil¢iho procesu
dochazi k planovani, rozhodovani a uskute¢néni nadfazeného procesu merchandisingu.

Rozborem téchto ¢lankt se zabyvaji nasledujici podkapitoly.
6.1 Spolecnost Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko

Prvnim z duleZitych aspekti procesu je spolecnost. Na tomto prvnim stupni dochdzi ke

zrozeni merchandisingovych aktivit na poli podpora prodeje.

Vybrana spoleénost pro tuto diplomovou praci nabizejici produkty na trhu Ceské
republiky, dale jen CR, je Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko (dale Coca-Cola HBC).
Soucasti této prace neni podrobny popis spolecnosti, proto jsou zde uvedené jen strucné

informace.

Coca-Cola Hellenic je jedna z nejvétsich spolecnosti zabyvajicich se zpracovanim a
prodejem nealkoholickych napoji uz od roku 1886 v USA. Na ¢eském trhu byl napoj
poprvé vyroben roku 1971. (Coca-Cola Hellenic Company, 2014)

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost nabizi nealkoholické napoje Sirokého portfolia, kam
spadaji globalni znacky Coca-Cola, Coca-Cola light, Coca-Cola zero, Fanta, Sprite, tonik

Kinley, ¢i limonady Lift. V kategorii vod sdruzuje znacky Bonaqua Remerquelle.

V energetickych napojich ji zastupuji znacky Burn, Monster a Powerade. Déle dzus
Cappy, ledové ¢aje Nestea, Fuze tea a ledova kéva illy issimo.
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6.1.1 Proces delegovani pravomoci merchandisingovych aktivit

K prvotnimu rozhodnuti 0 merchandisingu dochazi vzdy uvnitt firmy. Spole¢nost si musi
ujasnit, zda bude provadét tento proces sama, ¢i najme agenturu, specializujici se na tuto
oblast. Coca-Cola Hellenic si na merchandisingové aktivity v CR vybrala agenturu Ppm

factum a.s.

Firma poskytne agentuie veskeré potiebné informace o produktech (trvanlivost, akéni
nabidky, planované akce atd.), pozadavky a napady ¢i ndzory na umisténi produktii uvnitf
prodejen. Dodavatel Coca-Cola HBC urcuje také vybér prostort, jako jsou hypermarkety,
supermarkety aj. pro umisténi produkti a informuje o vybéru prostoru agenturu Ppm
factum a.s. Firma se nerozhoduje jen o produktech, patii sem i rozhodovani o
merchandisingovych aktivitich — vykon marketingovych akci. Zvazuje tedy vlastni
nazory na realizovani planogramt (umisténi produktt ve skfini, ur¢eni poctu balikli na
§ifi regalu apod.), i kdyz tato ¢innost je primarni pro merchandisngovou agenturu, resp.
Ppm factum a.s. Podrobnému rozboru merchandisingovych aktivit se vénuje dalsi ¢ast

této prace.

Spolec¢nost si sama zajist'uje analyzu trhu, prizkum spokojenosti zakazniki, aby dospéla
k dalsimu vyvoji vysSich objemu prodeji v kategorii nealkoholickych napoji v kazdém
prodejnim misté. (Coca-Cola Hellenic Company, 2014) Ziskané informace plné
zptistupnuje agentuie Ppm factum a.s., aby jejich spoluprace byla co nejvice ucinna.
Analyzu trhu lze povazovat za dil¢i proces spole¢nosti Coca-Cola HBC, proto se ji
podrobné vénuje nasledujici podkapitola. Lze fici, Ze je nutnou souéasti spravného

nastaveni celého procesu merchandisingovych aktivit.
6.1.2 Proces analyzy trhu nealkoholickych napoji v CR

DalS§im procesem v merchandisingovych aktivitach, v kategorii spolecnost, je velmi
prinosna analyza trhu. Analyza poskytne dodavateli a posléze agentufe Ppm factum a.s.
cenné informace o stavajicich a potencionalnich zakaznicich, vékové kategorii, na kterou
se ma pii své podpote prodeje zamétrovat ¢i naopak, na kterou by méla zacit vice cilit

apod.

Spolec¢nosti Coca-Cola HBC pfispivaji informace o trznim podilu jednotlivych kategorii

nealkoholickych napojl oproti jejim nejvetsim konkurenttim.
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Kviili malé dostupnosti informaci o trznim podilu na trhu CR, zobrazuje uvedeny obrazek
pod textem podily svétovych vyrobct.

Obr. ¢ 6: Trzni podil podle jednotlivych kategorii nejvétsich svétovych vyrobcit v %

SYCENE NAPOJE
F31%

B Coca-Cola Hellenic LEDOVE CAJE
Pepsi Co. W Ting Hsin International
Group

BALENA VODA
B Coca-Cola Hellenic 61%
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Ostatni

m Uni-President

Enterprises Corp.
m Coca-Cola Hellenic

m Unilever NV
Danone
Ostatni
® Mestlé
m Ostatni
DZUSY
13% .
P m Coca-Cola Hellenic
ENEEGETICEKE NAPOJE 6%

m B Coca-Cola Hellenic Pepsi Co.
a41% Pepsi Co.

m Ostatni
@ ® Red Bull GmbH

6% % m Monster Beverage

Corp.

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat The Nielsen Company, 2017

Jal 1ze z grafu vidét firma drzi nejvétsi podil ve dvou z péti kategorii. Jednim z hlavnich
cili merchandisingu je, ze provadi ukoly podpory prodeje, které povzbuzuji spotiebitele
ke koupi produkt takovym zpiisobem, aby chranil pravé trzni podil spole¢nosti. (The
Nielsen Company, 2017)

Tento fakt Ize interpretovat jako pfinos hlavné ve smyslu zjisténi postaveni na trhu a
prodejti. Pficemz praveé prodej ndm indikuje, zda je podpora prodeje piinosna ¢i naopak
upadajici. ZvySujici se trzby a atraktivnost produkti priklada spole¢nost Coca-Cola HBC
velmi kvalitnimu merchandisingu. Pro ilustraci jsou zde znazornény trzby za rok 2016 a

2017, pticemz zjist€né hodnoty trzeb za rok 2017 jsou pouze do 31. bfezna 2017.
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Obr. ¢ 7: Triby Coca-Cola HBC za rok 2016 a 2017 v mil. K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dat Justice (vyro¢ni zprava Coca-Cola HBC), 2017

Z obrazku vyse lze vidét, ze trzby spolecnosti se oproti piedchozimu roku vyrazné snizily.
Jedna se témet o 76 % sniZeni. Retail News (2017) uvadi, Ze si spole¢nost nadéle vede
vyrazn€ dobfte. I ptesto, ze zdjem, jak je vidno z obrazku, o produkty této spolecnosti
znacné poklesl. V soucasné dobé se spolecnost ¢im dal Castéji setkava S negativnim
vlivem slazenych napoji na zdravy zivotni styl, které tvoii az 60 % trzeb spolecnosti.
(euro, 2018) Vétsina spotiebitelt se totiz uchyluje k nakupu mineralnich a nesycenych

vod, jak je naznaceno v obrazku &. 8.

Z obrazku ¢&. 8 Ize jasné zpozorovat, ze sycené napoje se dostavaji az na druhou pozici,
hned za mineralni vody. Tento fakt, pokles trzeb, spolecnost nepfisuzuje Spatnému
merchandisingu zajistovanému agenturou Ppm factum a.s., ale skute¢nosti, ktera je jiz

vySe zmingna, tedy Ze se lidé uchyluji ke zdravéj$imu zivotnimu stylu.
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Obr. ¢. 8:Procentni podil jednotlivych kategorii na objemu nealkoholického segmentu
(za obdobi 05/16 — 04/17)

® mineralnivody
W sycené napoje
m diusy
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m ledové éaje

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat The Nielsen Company, 2017

Zobrazovany graf je pouze ilustrativni, nepodava piesna data spole¢nosti Coca-Cola
HBC, ale vSech spolecnosti nabizejicich nealkoholické napoje na trhu. Lze si diky nému
predstavit, jakd procenta pfedstavuji jednotlivé kategorie nealkoholickych népoji na

celkovém objemu.

Skutecnost, ze prodej sycenych napoju klesa, se spoleCnost snazi zatraktivnit lepSimi
nastroji podpory prodeje v misté prodeje, promo¢nimi akcemi aj., které ji poskytuje
agentura Ppm factum a.s. Podrobnému rozebrani se vénuji dalsi procesy, proto zde nejsou

uvedené.

Ptinosnou analyzou trhu je samoziejmé celkova analyza spotiebitelii. Dle dat vyro¢ni
zpravy z roku 2017, méla spole¢nost Coca-Cola HBC téméi 10,5 milionu spotiebiteli.
(Vypln to, 2012)

Dalsi obrazek ¢. 9 zobrazuje veékové kategorie a pohlavi spotiebiteld, kupujicich

produkty Coca-Cola HBC.
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Obr. ¢ 9: Analyza spotiebitelit Coca-Cola HBC
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dat Vypli to (prizkum Vnimani znacky Coca-Cola), 2012

Jak Ize zpozorovat, nejvétsi zastoupeni spotiebiteli je ve véku 18 — 25 let a jedna se
hlavné o Zeny. Priizkum, diky kterému byla ziskana tato data, byl realizovan v roce 2012.

(Vypli to, 2012) Lze podotknout, Ze tato Cisla se v prib¢hu let nezménila.

e VEtsi zastoupeni u Zen je zpisobeno podporou prodeje, kterd se zaméfuje vice na
emoce lidi. Je dokazano, ze na emoce daji vice zeny nez muzi. (Vypln to, 2012)

e Co se tyCe veékove kategorie, nejmensi zastoupeni je u spotiebiteli starSich 50 let.
Je to zplsobeno hlavné tim, Ze se starsi lidé vyhybaji slazenym népojim a davaji

prednost Cisté vode.
Merchandising z pohledu spole¢nosti Coca-Cola HBC je shrnut nasledné:

e vyvoj a vybér sortimentu Coca-Cola HBC,
e zvoleni umisténi — prodejny Penny Market,
e rozhodnuti o cen€,
e pifenechani merchandisingovych aktivit na agentuie Ppm factum a.s.
o cilena prezentace,
o Upoutani pozornosti spotiebitele diky POS a POP materidlim.

(Marketingové noviny, 2003)
6.2 Agentura Ppm factum a.s. - area manager

Procesy, které jsou provadéné na této urovni hlavniho procesu merchandisingu, lze

povazovat za nejdulezitéjsi.
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Na tomto stupni vznikaji prvotni naroky na merchandising, tykajici se:

e zisobovani - vCasna realizace objedndvek merchandiserem na doplnéni 100 %
stavu zasob,

e stavu zasob - kontrola umisténych produktii na dané prodejn¢ a zasob ve skladu,

e kontroly planogrami — zajisténi platného umisténi produktt, cenovek, POP

prostiedkii apod.

Jak jiz bylo naznaceno dfive spolecnost Coca-Cola HBC vyuziva sluzby agentury Ppm
factum a.s. (dale jen Ppm factum). Tedy merchandising je plné v kompetenci agentury,

ktera poskytuje spole¢nosti zpétnou vazbu.

., Ppm factum zajistuje sluzby merchandisingu, event managementu, audit monitoringu,
sbéru dat, skladovani, distribuce a logistiky. Funguje na ceském trhu i trhu stredni a
Vychodni Evropy vice nez 15 let. Svym klientum nabizi rozsahlé zkuSenosti v sektoru

rychlo-obratkového zbozi a skvéle zajistenou distribuci. ** (Ppm factum, 2015)
6.2.1 Procesy smérem k dodavateli Coca-Cola HBC
e Zakladni identifikace dodavatele

V piipad¢ této Casti se jedna o proces poznani a zakladni identifikace dodavatele Coca-

Cola HBC, tedy zakaznika merchandisingové agentury.

Kli¢ovymi prvky tohoto procesu realizovaného smérem k dodavateli Coca-Cola
HBC jsou:

e shromazdéni demografickych tdaji od dodavatele Coca-Cola HBC, které se
tykaji primérnych piijma a veku zédkaznik,

e stejné jako prodejnich tdaju zakaznické zakladny v obchodnim tseku prodejny
Penny Market,

e area manager analyzuje tato data a nasledné vytvori planogramy a standardy,
aby merchandiser vykonaval kvalitni servis pii prezentaci produkti Coca-Cola

HBC v misté prodeje.

V ptipadé Coca-Cola HBC se jedna o zakazniky de facto v kazdém véku. Nejvice vSak
mezi léty 18-25. Ukolem area managera je zajistit takovou podporu prodeje, kterd bude
této vékové kategorii vyhovovat a zdroven zvysi prodej, pfipadné se zaméti na dalsi
veékovou kategorii.
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Ve zjednoduseném rozsahu se jedna o dil¢i procesy, které musi area manager splnit, aby
doslo ke kvalitnimu zpracovani ¢innosti procesu pro efektivni merchandising smérem
k zakaznikovi a zaji$téni zpétné vazby pro spole¢nost Coca-Cola HBC. Zejména jsou to

tyto ¢innosti:

e vlivy dodavatele navazujici na zajisténi spokojenosti zakaznika — Ppm factum
zajiStuje promotion aktivity vzhledem k piani Coca-Cola HBC,

e spoluprace s finan¢nim oddélenim na progndze a vyvoji naklada produkti ale také
POP komunikacnich prvk,

e rozhodnuti o nejlepsi cené za produkty. (Job hero, 2018)

e Analyza procesu zasobovani

Dalsi dulezity proces je kontrola stavu zasob v prodejné. Zasobovani by mélo byt vzdy
provedeno ve spravny ¢as a ve Spravném mnozstvi, aby nejlépe vyhovovalo potiebam
prodejen Penny Market. Aby tento proces fungoval co nejefektivnéji, zavisi na praci
merchandisera. Pfi vykonavani kvalitniho servisu zaddva merchandiser veskeré zjisténé
stavy zasob produktu, tedy report, do aplikace COBRA a také piimo do report — systému
agentury Ppm factum. Bliz$i specifikace téchto aplikaci je popsdna v samostatné kapitole

Softwary a aplikace pro merchandising.

Po dohodnuti se na vySe vypsanych zasadach (spoluprace pii tvorbé planogramu,
naklady na POS materialy apod.) se spolec¢nosti Coca-Cola HBC, muze area manager
pristupovat k naplnéni dalSiho procesu, kterym je organizovani a vyvoj standardi a

planogrami.
6.2.2 Proces organizace a vyvoje standardi a planogrami

Area manager nese zodpovédnost za vytvoieni standardd a planogramu pro
spolecnost. Na zakladé ptfedchoziho procesu, ktery se tykal pfevazné shody nazorti mezi
dodavatelem Coca-Cola HBC a agenturou Ppm factum, mtize v nasledujicim kroku, tedy
procesu organizace, area manager vytvofit optimalni planogram. Za optimalni
planogram se povazuje nejlepsi umisténi produktt v regale, ktery ovlivni zdkazniky ke
koupi. Kromé vyvoje planogram, vytvari také standardy pro menchandisera, uréené

k jeho praci v obchodnim zafizeni.
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e Standard - standardy, které area manager agentury Ppm factum tvofi lze nazyvat
také jako merchandisingové aktivity. Jsou nezbytné pro profesionalni chovani
merchandisera pfi vykonu jeho prace. Je dilezité zminit, ze standardy se fidi
planogramy, vychézeji z nich. Tedy planogram urcuje, jak bude standard pro
merchandisera vypadat. Nelze vytvofit standard, ktery by nesouhlasil s danym
planogramem. Standardy stanovuji:

* odpovédné chovani pii vykonavani servisu v mist¢ prodeje
merchandiserem,
* pfesny popis merchandisingovych aktivit pro vykonani daného servisu na
prodejnach Penny Market.
Odrazi se vném nejoptimalnéjSi varianta vystaveni produkti ve skiinich,
stojanech apod. Diky planogramu se zaroven ptenasi veskeré informace o podobé

stojanu a jeho upravach mezi jednotlivymi ¢lanky dodavatelského fetézce.

Spolecnost Coca-Cola HBC dodéva nealkoholické napoje do téméf kazdého
z obchodnich zafizeni na Ceském tzemi. Pro lepsSi orientaci a interpretaci je tvorba

planogramti a standardu ilustrovana na maloobchodnim fetézci Penny Market.

Prvni prakticky vysvétleny proces organizace a vyvoje, je standard a nasledn€ planogram.

6.2.2.1 Tvorba standardi pro merchandisera v prodejnach Penny Market —
Touzim, Karlovy Vary

Tvorba standardu je pln¢ v kompetenci area managera Ppm factum.
Procesy tykajicich se standardd, lze rozd¢lit do dvou rovin.

* Prvni rovina tvorby standardl se tyka kvalitniho servisu produktt, odpovédného
chovani na prodejné.
* Druha rovina ur€uje tvorbu standardi, kterd popisuje obecné sladéni produktii v

druhotném vystaveni na prodejné.

Nejdiive je nutné sezndmit se s prodejnou, jejim celkovym zafizenim a samoziejmé také
s vlastnimi naroky prodejny Penny Market na vystaveni produktt. Centrala prodejen
Penny Market vytvaii vlastni planogramy a standardy, proto nelze vyloudit, Ze
merchandiser narazi na prekazku pfi vykonu své prace. Napriklad: merchandiserovi neni

povoleno umistit produkty Nestea do draténého regélu u hlavni pokladny ¢. 1, ktery je
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zvolen agenturou Ppm factum. K tomuto omezeni lze dojit hlavné z toho duvodu, ze
prodejna spolupracuje s velkym mnozstvim dodavatelt, ktefi maji také své ,,rezervované
misto” pro umisténi produktl ¢i personal prodejny Penny Market neni spravné
obeznamen s rozmisténim produkti dodavatele Coca-Cola HBC. V tomto piipadé se

chova merchandiser dle platnych standardii spole¢nosti Ppm factum, viz nize.

Piiklad konkrétniho standardu, ur¢eného pro menchandisera pifi vykonu servisu na

prodejnach Penny Market:

e Agenturni pracovnik (ddle AP) se nahlasuje u vedouciho ¢i zastupce vedouciho
provozovny a nahlasuje, ze jde vykonavat servis Coca-Cola,

e AP se vzdy zapisuje do knihy névstév Penny Market,

e AP zkontroluje datum minimalni trvanlivosti, spravné umisténi promoc¢niho
zbozi,

e AP informuje vedouciho provozovny o zjisténém skute¢ném stavu,

e Vv piipadé, Ze prodejna nedisponuje produkty dle planogrami, AP chybéjici
produkty vypiSe a piedd vedoucimu provozovny formou doporuceni
(objednavky),

e pokud z n¢jakého diuvodu vznikne AP piekazka vykonu servisu, nahlasuje takto
vznikly problém svému obchodnimu zastupci (OZ). (Interni materialy Ppm
factum a.s., 2018)

Obr. ¢ 10: Standard pro merchandisera v prodejné Penny Market

PENNY
PENNY MARKET (- marcer

STANDARD PRO MERCHANDISERA

Agenturni pracovnik (dale jen AP) se nahldsi u vedouciho nebo zastupce vedouciho provozovny (déle jen VF/ZVF) prosim o
nahlaseni, Ze jdou doplfovat Coca-Colu né colu.

AP zapiSe do knihy navstév ¢as prichodu.

AP zkontroluje datum minimalni trvanlivosti, spravné umisténi promo¢niho zbozi

AP doplni lednici dle standardu

AP informuje VF/ZVF o zjisténém stavu.

Pokud bude potieba doplnit chybéjici artikly VF/ZVF tyto vychysta a pfeda AP k dispozici na doplnéni.

Pokud bude na prodejné nedostatek zbozi VF/ZVF tyto objedna.

AP zapiSe do knihy navstév ¢as odchodu a podepise se.

Zdroj: interni materialy Ppm factum a.s., 2018
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Takto upfesnény standard, 1ze brat jako povinnost pro menchandisera, pii jeho Spatném

¢i zadném plnéni neni menchandiser dle area managera ocenén.

DalSim prikladem standardu pro vykon prace je kombinace standardi a tukola
konkrétniho servisu pii promo akci Monster energy- Call of Duty. Tato akce probéhla v
roce 2017 na prodejné Penny Market - Touzim. Area manager ve spolupraci s kreativnim
usekem agentury Ppm factum a samoziejmé spole¢nosti Coca-Cola HBC, vytvorili

promoc¢ni materialy k uvedené akci.

Obr. ¢ 11: Promocni materidal Call of Duty

Zdroj: interni material Ppm factum a.s., 2017

Vyse uvedeny obrazek znazoriiuje presnou ilustraci omotavky uréené k umisténi kolem
palety s 500 ml can Monster energy, Ktera byla umisténa v prodejné¢ Penny Market —
Touzim. Véetné této omotavky byly soucasti také letaCky formatu A5 se stejnym

grafickym provedenim.
Standard pro menchandisera:

e vyskladat % paletu 500 ml can Monster energy, Monster Doctor, Monster Ultra
Zero dle planogramu,
e umisténi omotavky a letackli na 2 paletu,

e vyskladani dle planogramii. (Interni materialy Ppm factum a.s., 2017)

Kde a vjakém poctu se produkty vystavuji, se tyka planovani planogramu, které je

rozebrano nize v Tvorba planogrami.

Vysledkem celého procesu standardi je tedy urceni odpovédnosti a spravnosti pri
vykonu servisu, a to vSe vede k ziskani zpétné vazby pro dalsi vylepSeni standardu.
Proces standardii Ppm factum se nevytvaii v ramci modernich softwarovych aplikaci a
programti, ale kvalitni personalni interakci a komunika¢nich dovednosti area manager

Ppm factum.
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Je diilezité dodat, Ze area manager kazdému AP rozpracovava osobni plan na servis uvnitt
prodejen Penny Market. Tato ¢innost je také dil¢éim procesem. Podle area managera je
Cas, ktery stanovi na vykonani podpory prodeje piesny a dostacujici. Pokud je na servis
urceno vykonani promo akce, jako napftiklad vySe rozebrané Call of Duty, oznami area
manager tuto skute¢nost AP a zvysi mu servisni ¢as.

Obr. ¢ 12: Piiklad naplinovaného servisniho c¢asu v programu Excel pro
merchandisera X

OBCHODNI RETEZEC MERCHANDISER PLAN

fetézec mésto i piijmeni telefon i start servisu_ PO UT ST CT PA SO NE total
[ - | [ | - | - - - - -

OBCHODNI RETEZEC MERCHANDISER

fetézec mésto ice jméno piijmeni telefon

PLAN

start servisu PO UT ST CT PA SO NE tot

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialtt Ppm factum a.s., 2018

Prvni tabulka na obrazku €. 12 zobrazuje celkovy ,tourplan® pro menchandisera X
v prodejné Penny Market - Touzim. Dal§i dvé casti jsou pouhé zvétSeni k lepsi
viditelnosti udaju z prvni tabulky. Jak lze vidét area manager planuje dle objednavky
spole¢nosti Coca-Cola HBC servis pro prodejnu Penny Market kazdych 14 dni, po¢inaje
sudym kalendainim tydnem. Konkrétni navstéva v této prodejné je zjist€na na celkovy

¢as 4 hodiny za sudy tyden, pond¢li a ¢tvrtek. Celkove tedy 8 hodin na mésic.

I pfes existujici nové aplikace, ve kterych mtize area manager tvofit ,,tourplany*, je Excel
potéad nejvyznamnéjsi.

Kromé tvorby v Excelu, ma area manager K dispozici jesté aplikaci s nazvem Fieldservis,

ktera bude blize popsana v samostatné kapitole Softwary a aplikace pro merchandising.

6.2.2.2 Tvorba planogramu pro prodejny Penny Market — Touzim, Karlovy Vary

Tvorba planogrami produkti Coca-Cola HBC vychazi samoziejmé z planogramii i

schémat sestavenych centralou prodejen Penny Market.
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Area manager se tedy pfi tvorbé umistovani produktt fidi dle planogramt piislusné
prodejny Penny Market. Nelze umistit nealkoholické napoje vedle mrazenych vyrobki,

pokud to neschvali prodejna.

Priklad tvorby planogrami pro sortiment Monster v prodejnach Penny Market

Obr. & 13: Planogram produktit sortimentu Monster

Monster Ultra Zero (2 baleni) 7. patro
PROLOZKA
Momnster Ultra Zero (2 baleni)
Monster Doctor (1 baleni) 6. patro
PROLOZEA
Monster Ultra Zero (2 baleni) 5. patro
PROLOZEA
Monster Ultra Zero (2 baleni) _
Monster Doctor (1 baleni) 4. patro
PROLOZEA

MMonster Ultra Zero (2 baleni) 3. patro

PROLOZEKA
Monster Ultra Zero (2 baleni)

2. patro

1. patro

e

prizemi

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich material Ppm factum a.s., 2018

Jak jiz bylo zminéno, area manager stanovuje kolik produktd, kde (jen do uréité miry) a

jak jsou produkty umistény. Ve vSak na zaklad¢ pozadované¢ho umisténi prodejnou.

Area manager upiesiiuje pocet vyrobki na display paleté, a také v jednotlivych Grovnich
celkového vystaveni téchto produkti na zakladé pozadovaného umisténi prodejnou
Penny Market. Vyvstava vSak otazka pro€ 1 ¢i 2 baleni? Odpovéd’ je jednoducha, ze dvou
hledisek. Za prvé, spolecnost Coca-Cola HBC dodava v pfipadé tohoto produktu Sest
kusti v jednom baliku. Samoziejmé by chtéla umistit produkty na vétsi paleté (prostor pro
vice baliki), ale centrala prodejen Penny Market povolila vystaveni pouze % paletu, proto
odpovida zvolené mnozZstvi balikli na paleté dle navrhu prodejny Penny Market (na 1/2

paletu 1ze vyskladat pouze dvé baleni sortimentu Monster horizontalng).

Takovéto rozlozeni danych vyrobkl je zvoleno, dle area managera Ppm factum, na

zéakladé empirického zjisténi prodejnosti produktii Monster.
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Produkty Monster energy jsou na paleté zastoupené vice, diky véEtsi oblibenosti u
spotiebiteld. Jejich odbyt je dle vyro¢ni zpravy Coca-Cola Hellenic (Justice, 2017) vyssi
az o 1/3 nez u ostatnich produkti fady Monster. Produkty Monster Ultra Zero a Doctor
jsou naopak Vv zastoupeni nizS§im z opa¢ného duvodu, tedy jejich atraktivnost je u
spottebiteld nizsi. Z vyse uvedeného ditvodu jsou také produkty fady Ultra Zero a Doctor
umisténé na vyssi rovni, tedy az od 4. po 7. patro, viz obrazek ¢. 13. Zietelna viditelnost

ve spojeni se znam¢j$im produktem Monster energy, zvysi motivaci.

Ppm factum vyuziva pro tvorbu planogrami software QUANT. Diky tomuto programu
je prace jednodussi. Na nazorném ptikladu je vysvétlend tvorba planogrami pro produkty
Coca-Cola HBC.

Konkrétni tvorba planogramu pro produkty ve stialé napojové sekci pro prodejny

Penny Market — TouZim, Karlovy Vary
Tento proces, tvorba planogramt, se stava z nasledujicich kroku:

e Areamanager Ppm factum na zakladé objednavky od spole¢nosti Coca-Cola HBC
vypracuje planogram. Jedna se o umisténi produkti Monster energy 500 ml,
Monster Ultra Zero 500 ml, Coca Cola 1,25 |, 4x300 ml Coca-Cola, 250 ml Coca-
Cola a 1,751 Coca-Cola, Coca-Cola Zero, Sprite a Fanta.

e Umisténi téchto produktd je orientovano do stalé napojové sekce prodejny.
V této sekci nejsou tedy jen produkty Coca-Cola HBC, ale také produkty
ostatnich konkurentii. Agentura ma k dispozici schéma dispozi¢niho feSeni celé
napojové sekce prodejen Penny Market, véetné vymezeni prostoru pro umisténi
produktii Coca-Cola HBC.

e Samoziejm¢ se agentura Ppm factum snazi dohodnout s prodejnami na co
nejlepsi pozici umisténi v ramci sekce nealkoholickych népoji.

e KurCeni pfesného poctu produkti vystavenych v regale tzv. facing (veskeré
produkty, které jsou v regale vidét, vedle sebe i nad sebou), zjiStuje zminény
program QUANT dle dat, které zadava area manager, viz dale. Piesné umisténi v

regale, tedy police a strany urcuje area manager dle vlastni uvahy.
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Postup pii tvorbé planogramu pro stalou napojovou sekci v programu QUANT (viz

obrazek ¢. 14)

1. Area manager zadd do programu QUANT rozméry prislu§ného regalu, tedy

rozméry k doporu¢enému umisténi produktd prodejnou. Jedna se o hloubku a

doporucenou siiku — Site regalu 120 cm, hloubka regalu 60 cm.

2. Area manager formuluje pozadavky na pfislusné produkty — rozmeéry ptislusnych

produktii a rozméry celého baleni, barevné rozliSeni a ndzvy — viz text dale.

3. Area manager zada do programu QUANT v jakeé polici, a na které stran¢ dan¢ho

regalu se maji produkty nachazet.

4. Do programu lze zadat, aby ur€ity produkt byl pfesné v poctu, jaky chce area

manager. (dle parametrti pfislusného regalu, dle pozadovaného umisténi

prodejnou atd.)

5. Program QUANT vyhotovi doporuéeny planogram pro stalou napojovou sekci.

Obr. ¢ 14: Planogram stdlé ndapojové sekce pro produkty Coca-Cola HBC

ENERGY
DRINK

Sortiment  energy
drinkui dalSich

konkurentu

ENERGY DRINK

Coca-Cola 250 ml

Coca-Cola 4 pack:

Sprite 1,751
4_

Fanta 1,751

Monster energy 500 ml

Monster Ultra Zero 500 ml

Ml —» Coca-Cola 1,251

Coca-Cola Zero 1,75 |

Sortiment konkurenta

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald Ppm factum a.s., 2017

Z obrazku €. 14 lze jasné vidét ilustrativni vysledny planogram pro umisténi vyse

zminénych produktd. Rozméry regalu jsou v. 170 cm x §. 120 cm x h. 60 cm. Co se

hloubky regalu tyce, produkty jsou zde vzdy v maximalnim poctu. Pocet produkti na
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hloubku, je tedy urcen dle rozméru regalu. Pocet produkti na $ifi regalu je rovnéz
limitovan rozméry regalu, ale také dle vyhrazeného prostoru, ktery uz je urcen prodejnou
Penny Market (prodejna vymezuje pozadovany prostor pro sortiment Coca-Cola HBC,
ale téz pro dalsi konkurenty). Area manager se rozhoduje sam na zakladé vlastni ivahy,
0 tom, zda v dolni polici bude piesné 4 krat Sprite, Fanta a Coca-Cola Zero. Produkty
maji stejnou vysi ukazatele prodejnosti, proto je tedy vSech produktti po stejném poctu.
Pro¢ jsou produkty 1, 75 | v dolni pozici? Jednozna¢na odpovéd. Jsou to vétsi a mnohem
tézsi lahve nez ostatni produkty, proto jsou umisténé v dolni ¢asti regalu. Mtize se nabizet
otazka, pro¢ na planogramu neni umistén nejvice atraktivni vyrobek Coca-Cola 1,75 1?
Jelikoz je vyrobek na tolik atraktivni u spotiebitelt, je ukolem kazdého servisu
merchandisera Ppm factum zkontrolovat, poptipadé vystavit paletu tohoto vyrobku.
Paleta se umist’uje také do stalé napojové sekce, ale neni vybalend. Vystavuje se tak, jak
Jji dodava Coca-Cola HBC do skladu prodejen Penny Market, viz obrazek ¢. 15 (leva

strana).

| druhé patro regalu, na obrazku ¢&. 14 (planogram stalé napojové sekce), je urcené pro
produkty dodavatele Coca-Cola HBC. Pocet vyrobkd je zde uréeny jiZz jinak nez
v piipadé produkti v prvnim patie. Coca-Cola 250 ml se vystavuje v nejvétsim poctu,
ma nejmensi rozméry, a jeji zasoba je dle empirickych vyzkumu prodejnosti Coca-Cola,
rychle vyprodana. Proto tedy 8 kust produktu na §ifi regalu. Dale jsou umistény 4packy
Coca-Cola, jiné baleni pro stejny produkt. Coca-Cola 1,25 | je v tomto ptipad€ jiz po 5
kusech, kvuli zachyceni pozornosti spotiebitele. VV ptivodnim planu tohoto planogramu
bylo rozmisténi produktu po celé §ifi, ale kviili malému prostoru se pocet musel snizit na

pouhych 5 kust na §ifi regalu.

Ve vrchni ¢asti, poslednim patie regalu, jsou rozmisténé produkty fady Monster (energy
drink). Jsou ve dvou vrstvach (kvtli doporu¢enému prostoru prodejnou) i S prolozkami.
Monster energy je zde ve vétsim zastoupeni, a to z divodu produktového baleni. Jedno
baleni obsahuje 6 kusii. Tedy jedna vrstva rovna se jeden balik, viz obrazek ¢. 14.
Monster Ultra Zero se vyrabi v baliku po 3x3 produktech a je vystaven také ve dvou

vrstvach.

Nasledujici obrazek ¢&. 15 zobrazuje skute¢né uspotadani produktd dle planogramu

merchandiserem a umisténi palety s vyrobkem Coca-Cola 1,75 .
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Obr. ¢ 15: Stdla ndpojova sekce sortimentu Coca-Cola HBC v prodejné Penny Market

vychutnej si
s rodinou

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Jak bylo zminéno Coca-Cola 1,75 I je na paleté nevybalena. Umistuje se tak, jak ji dodava
dodavatel do centralniho skladu prodejen Penny Market. Umisténi POS prvku realizuje

merchandiser povéteny agenturou Ppm factum.

Co se tyce fotografie obrazku ¢. 15, odpovida piesnému rozmisténi vyrobka dle

planogramti. V dobé¢ foceni byla dostupnost nékterych produktli omezena.

K porovnani obrazku ¢. 15 je zde umistén obrazek palety Coca-Cola 1,75 | v americké

prodejné.

Obr. ¢ 16: Stdld napojova sekce v americké prodejné — produkt Coca-Cola 1,75 |
ke [ Sy
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Zdroj: The Nielsen Company, 2017
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Jak si Ize povSimnout, vyrobky jsou umistovany na specialnich paletach, do kterych
produkt piimo zapada. Z hlediska prodeje i bezpec¢nosti je to velice efektivni provedeni.

Tento styl ptisobi ¢isté, uspofadané a prakticky.
6.2.3 Procesy POS a POP materiali v merchandisingové strategii

Na zaklad¢ informaci o planovanych promo akcich, zavadéni novych produkti, slevach
produktli apod., se rozhoduje o merchandisingovych prveich podporujicich uvadéni
produktt, jako je nejen vyvoj a vybér spravného umisténi ve skiini ¢i Vv ramci celého
regalu z hlediska vizualizace (tvorba planogramu), ale i zpracovani informacnich grafik

a prvkl podpory prodeje v ndkupnim prostoru.

Ukolem agentury Ppm factum je vytvoteni originalnich POS a POP materiali, které
dokazi upoutat pozornost spotiebitele a pFimét ho k nakupu. Agentura znacné vyuziva

Vv prodejné kombinace regalovych a podlahovych tradi¢nich nosi¢i POS a POP materiali

dle typu. Priklady vSech jsou znazornény na nasledujicich obrazcich €. 17 a 18.

Obr. & 17:Regdlové POS a POP materidly

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald Ppm factum a.s., 2017

Obrazek ¢. 17 obsahuje kombinace vSech regalovych prvki, pouzivanych agenturou

Ppm factum v prodejnach Penny Market.
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Popis jednotlivych prvki v regale:

1. Jedna se o dratény regal, zavéSeny na cele regalu. Na horni ¢ésti je umisténa
regalova vlajka signalizujici prodej produktu 4pack Coca-Cola.

2. Komplexni regalova dekorace — tato dekorace je umisténa ke
zvyraznéni produkti fady Coca-Cola a Coca-Cola Zero.

3. Regalovy dé¢lic — produkty jsou umisténé v ,,bevtracku®, ktery déli vyrobky
spole¢nosti Coca-Cola HBC od ostatnich. Jedna se zaroven o podavac, ktery
zajiStuje po odebrani posun zbylych produkti. Samolepky umisténé na predni
Casti ,,bevtracku® slouzi také jako regalova dekorace.

4. Jiné provedeni komplexni regalové dekorace pro odliSeni sortimentu od ostatnich.
Cilem je, aby produkty vy¢nivaly z fady.

5. Parazitni displej — tento display je umistén v prodejné v ,,kasa zon&*. Je upevnén
k regalu slouzicimu pro umisténi sortimentu balickd kiupek a brambiirek mensiho
mnozstvi. Je to vyhodné umisténi, protoze tyto dvé Kkategorie jsou

komplementarni. Slouzi tedy k druhotnému vystaveni.

Nasledujici obrazek ilustruje podlahové POS a POP, které pouziva agentura Ppm factum
v prodejnach Penny Market.
Obr. ¢ 18: Podlahové POS a POP materidly

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Obrazek ¢. 18 zobrazuje vyuziti podlahovych POP aktivit v prodejnach Penny Market.
Agentura Ppm factum v prostoru Penny Market z této kategorie vyuziva pouze paletové

ostrovy a trvalé stojany.
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Oba paletové ostrovy (na obrazku vlevo) i permanentni stojan (na obrazku vpravo)
slouzi k druhotnému vystaveni. Ve vSech tfech variantach jsou vzdy produkty umisténé
v blizkosti vyrobkl ze stejné¢ho ¢i podobného segmentu nealkoholické a alkoholické
napoje.

Kovovy stojan, na obrazku zcela vpravo, je uréen pro permanentni vystaveni, proto je

zhotoven z kovu. Pii fotografovani nebyla umisténa zadna reklamni grafika.

Paletové ostrovy jsou umisténé na 2 paleté pro obdobi promo akei v uréitém obdobi. Jsou
tedy docasné a umisténé na dobu cca 3 mésicti v nakupnim prostoru Penny Market. Tyto
ostrovy jsou poté urcené k likvidaci. Pro nové promotion aktivity se vyrabi zcela nové

POS prostiedky.

Z obrazku lze zpozorovat, Ze je k paleté¢ umistovana reklamni grafika - omotavka. SlouZzi
ke zvyraznéni prodavaného produktu. Uéelem je ostrov zviditelnit, a zachytit pozornost

spotiebitele.

Agentura Ppm factum nema moznost umistovat v prodejnach Penny Market dalsi prvky
ze skupiny tradi¢nich nosi¢t (viz obrazek ¢. 19), jako jsou materialy umisténé ve
vyloze, nasténné ¢i k pokladndm. Prodejny jsou pomérmé malého prostoru a veskera

reklama na téchto mistech se tyka probihajicich akci Penny Market.

Obr. ¢ 19: Ukdzka POS nosicii prodejny Penny Market - TouZim

Zdroj: Aktualng, 2017 Zdroj: Google, 2017

6.2.3.1 Kompetence a pravomoce merchandisera v merchandisingové strategii

Umisténi a naslednou kontrolu veskerych POS a POP prvki na prodejnach Penny Market

provadi merchandiser agentury Ppm factum pfi svém pravidelném servise.

Area manager prenechava merchandiserovi urcitou odpoveédnost na prodejnach Penny

Market.
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V piipad¢ agentury Ppm factum se jednd o tyto delegované ¢innosti produkti Coca-

Cola HBC:

e climinace vypadkd zbozi neboli OOS (Out of stock) — realizace doporuceni
(objednavky),

e vytvofeni objednavky a nésledné predani vedoucimu pracovnikovi Penny Market
— formu objednéavky vytvaii merchandiser dle své uvahy,

e zajisténi druhotnych vystaveni — merchandiser realizuje vystaveni a umisténi POS
prostiedkli na prodejn¢ Penny Market,

e Kkontrola spravnych cenovek, pfipadné nové pofizeni — vedouci pracovnik
prodejny Penny Market by mél merchandiserovi vyhovét pii vytvofeni novych
cenovek,

e piiprava vratek akéniho zbozi — Vv ptipad€ koncici trvanlivosti sortimentu Coca-
Cola HBC vypracuje merchandiser vratku daného zboZzi a pieda ji area
managerovi,

e vyména poSkozeného POS prvku,

e distribuce a instalace POS a POP. (Interni materialy Ppm factum a.s., 2017)

Jednim z dilé¢ich procesti je také kontrola napliovani merchandisingovych aktivit,

provedenych merchandiserem v nakupnim prostoru Penny Market.

Agentura Ppm factum zajiStuje také promo akce v mist€¢ prodeje, tedy stanky
s ochutnavkou, soutéze, dotazovani. V prodejnach Penny Market se vsak zadna

z uvedenych akci, nekonala.
6.3 Obchodni ietézec Penny Market s.r.o.

Spolecnost Penny Market s.r.o. je diskontni spolecnosti mezinarodniho obchodniho
retezce REWE, ktery je jednou z nejvétsich svétovych obchodnich spolecnosti. Spolecnost
Penny Market s.r.o. piisobi na ceském trhu od roku 1997 a zaméstndva vice nez 7 tisic

zamestnancu. “(Penny Market, 2018)

Pro ucely této diplomové prace jsou vybrané prodejny Penny Market v Touzimi,
v Karlovarském kraji a prodejna Penny Market ptimo v Karlovych Varech. V této Casti

bude popisovana prodejna Penny Market — Touzim.
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Prodejni prostor 1ze povazovat za misto prezentace a realizace spravného merchandisingu
produkti. Pravé jednotlivé procesy, které bezprostiedné nasleduji za procesy

realizovanymi prodejnou, musi byt nalezité propracovany, aby v realit¢ fungovaly.

Co se tyCe vybrané prodejny Penny Market - Touzim, je celkova podpora prodeje
nastavena velice dobte. Prodejna je uzptsobena nejen pro klidny rodinny nakup, ale také
pro rychly nakup. V prodejné je umisténo mnoho POS a POP materidlt, které iniciuji
k nakupu i né¢eho jiného, nez jen produktti zamyslené koup€. Zamérem této prace je ale
popsat podporu prodeje v ramci produkti dodavatele Coca-Cola HBC, nikoli ostatnich

dodavatelu.
6.3.1 Proces uzavieni smlouvy s dodavatelem Coca-Cola HBC

Jedna se o upIné prvni proces, ktery také souvisi s merchandisingem. Bez uzavieni
fadné smlouvy mezi dodavatelem Coca-Cola HBC a prodejnou Penny Market, by
produkty nemohly byt ve zminéné prodejné vystaveny, a tedy by ani nedoslo

k merchandisingu.

Na zékladé této smlouvy musi prodejna poskytovat spolecnosti, resp. agentuie Ppm
factum, schéma prostoru prodejny véetné planogramt vymezujicich pfesny prostor pro
umisténi nealkoholickych napoji spole¢nosti. Mimo jiné je Gcelem smlouvy sjednéani
kdy, kolik a jak bude zasobovat Coca-Cola HBC prodejnu Penny Market.

Na nize zobrazeném obrazku €. 20 lze vidét schéma dispozi¢niho rozlozeni prodejny

Penny Market — Touzim. (Interni material prodejny Penny Market — Touzim)

Obr. & 20: Schéma dispoziéniho FeSeni prodejny Penny Market - TouZim

2
gl
=32

a

AKCNI AKCE
ZMRZLINA

HYG..
MRAZENE VYROBKY DETI  poriisy KOSMETIKA

Zdroj: Interni materialy Penny Market s.r.o., 2017
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Obrazek €. 20 reprezentuje presné rozlozeni prodejny. Agentura Ppm factum nema
k dispozici propracované planogramy jednotlivych regalu v sekci Napoje. Pouze schéma
doporuceného vystaveni sortimentu dodavatele Coca-Cola HBC. Nicméné v piedchozi
podkapitole byl planogram umisténi vyrobku detailné popsan ze strany agentury Ppm
factum. Lze si povSimnout, ze prodejna disponuje celkem ¢tyfmi oblastmi ¢i regaly na
vystaveni nealkoholickych napoji. Agentura ma k dispozici vSak jen pomérnou c¢ast

jednoho regalu. Na trhu existuje velké mnozstvi dodavatelti napoju.
6.3.2 Procesy realizované zaméstnanci prodejny Penny Market

Dalsim procesem je napli prace pracovniki v prodejné Penny Market. Personal je
zodpovédny za vystaveni a vybaleni produkti Coca-Cola HBC na prodejnu. Pti této praci
se zaméstnanci Fidi dle planogrami prodejny, nikoli agentury Ppm factum. Proto ptichazi
na scénu merchandiser, ktery kontroluje vystaveni produkti (1 X za 14 kalendainich
dnii) a nésledn¢ servisuje produkty podle spravného umistovani. Ve vétsing pripadi se
stava, ze produkty jsou prodejnou pouze vystaveny. Nebyvaji vybaleny, v mnoha
situacich nejsou na spravném misté, se Spatnymi cenovkami ¢i Zadnymi. Témito
nedostatky se zabyva merchandiser, jehoZ procesy jsou rozebrany dale v této praci.

(Kapitola 6.4. Merchandiser)

Zavérem lze tedy fici, ze procesy z hlediska prodejny Penny Market jsou sice nejméné
obsahl¢ ale naro¢né. Na druhou stranu bez uzavieni fadné smlouvy by se v prodejné
nemohl realizovat merchandising, jelikoz by zde nebyly zadné vyrobky od dodavatele
Coca-Cola HBC.

6.4 Merchandiser

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole agentura Ppm factum, area manager pfenechava urcité
pravomoce pii vykonu prace na merchandiserovi. Urcitd mira samostatnosti je pii jeho
vykonu nezbytna. Tedy flexibilita a dobra spoluprace merchandisera s area managerem
jsou zdkladem pro spravné zvladnuti merchandisingovych aktivit, tim tak dosahovani

danych cilt, resp. zvys$eni objemu prodeju spolec¢nosti Coca-Cola HBC.
6.4.1 Procesy Vv ramci servisu produkti Coca-Cola HBC
Merchandiser se p¥i servisu na prodejnach Penny Market — Touzim a Karlovy Vary

zamé&fuje na tfi hlavni zony.
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Jedna se o produkty umisténé v pokladni zong, stalé napojové sekci a druhotnd vystaveni.
Tyto zony (pokladni zona, stala napojova sekce) jsou tzv. primarni vystaveni, které se
minimalné¢ po dobu jednoho roku neméni. Zaméstnanci prodejen Penny Market toto

primérni vystaveni pravideln¢ kontroluji a doplnuji.
Pokladni zona

V této z6n¢ se merchandiser stard o permanentni vystaveni produkti v chladicim
boxu/oteviené lednici (dale jen OTC), umisténé u pokladny €. 1, tj. hlavni pokladna. Déle

pak o tzv. parazitni regél, ktery je umistény také u pokladny ¢. 1.

Co se tyce servisu OTC, jednd merchandiser, jako u vSech ¢innosti, dle planogramu.

Obr. ¢ 21:Planogram OTC

Kapacita napinéni
OTEVRENE LEDNICE (OTC) osiiks
ISA THEBE 80
Open top and Front 80

cashier coder

Zdroj: interni materialy Ppm factum a.s., 2017

Vyse uvedeny obrazek zobrazuje planogram OTC - ISA Thebe. Tento planogram je staly
a neméni se. Merchandiser se pfi servisu fidi timto planogramem u OTC v prodejnach
Penny Market. Musi byt zajisténa stala moznost nakupu a forma rozmisténi, na obrazku

viditelnych, produkta.

Pod textem dale je obrazek, ktery reprezentuje umisténi produktii v realité. Castym
problémem, ktery se vyskytuje, je nedostatek sortimentu na prodejné, viz obrazek ¢. 22.

Merchandiser musi poté pokracovat tak, jak je popsano dale v ¢asti tohoto procesu.

Dal8im merchandisingovym krokem je kontrola zav€sného parazitniho regélu. Jak si lze

povsimnout, na obrazku €. 22 vpravo, je to regal uréeny pro produkty Coca-Cola 0,25 I.
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Obr. ¢ 22:0TC a dratény regdl na prodejné Penny Market — Karlovy Vary

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Merchandiser vzdy kontroluje t¢innost a reliabilitu grafickych prvki a cenovek, navic
také technickou funkénost. U OTC se jedna o chladici vykonnost a podsviceni. U
parazitniho regalu se pravidelné kontroluje upevnéni ke kovové konstrukcei, aby nedoslo
k poranéni zakaznikt. Pokud je zjisténo poskozeni grafiky, je nutné ji vymeénit za novou.
Stejné tak musi byt merchandiser informovany o zmén¢ grafickych prvkiia provadi jejich

vyménu co nejdiive, resp. pti svém pravidelném servise.
Stala napojova sekce
Jde o zénu S permanentnim umisténim produktl nize vypsanych:

e 250 ml Coca-Cola,

e 4x300 ml Coca-Cola,

e 500 ml Monster energy,

e 500 ml Monster Ultra Zero,
e 1,251 Coca-Cola,

e 1,751 Coca-Cola Zero,

e 1,751 Coca-Cola,

e 1,751 Sprite,

e 1,751 Fanta.
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Merchandiser zajistuje kvalitni a véasné doplnéni tohoto sortimentu ze skladu na
prodejnach Penny Market. Opét kontroluje vystaveni dle planogramu, aktualnost cenovek
a grafické prvky. Stalost produktu je pro tuto sekci dilezita.

Obr. & 23: Stdla ndapojova sekce na prodejné Penny Market - TouZim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Druhotna vystaveni

V piipad¢ druhotného vystaveni dostdva merchandiser presné instrukce umisténi dle
planogramu. Merchandiser musi druhotné vystaveni provést zcela od zacatku.
Zameéstnanci prodejen Penny Market toto vystaveni nepfipravuji ani nevybaluji, jako

tomu bylo v piedchozich dvou sekcich.

Merchandisingové aktivity v piipadé druhotného vystaveni paletového ostrovu (1 x

za 14 kalendainich dni):

e vyzadani pfistupu do skladu prodejny,

e vyzadani pfisluSné palety pro umisténi paletového ostrovu a sortimentu Coca-
Cola,

e zajistit vystaveni produktii v kombinaci kartonovych prolozek,

e umisténi grafickych prvk a odpovidajicich cenovek. (Interni materidly Ppm

factum a.s., 2017)

Na nasledujicim obrazku ¢. 24 je zobrazen priklad druhotného vystaveni produktt

Coca-Cola a Coca-Cola Zero (Y4 paletovy ostrov s omotavkou).
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Produkty na obrazku jsou od ptizemi az po 2. patro skryty v omotavce. Jak si Ize v§Simnout
skute¢nost odpovida planogramu, viz leva strana obrazku &. 24. Umisténé grafické prvky
jsou prolozky a omotavka, aby ostriivek neptisobil omsele. To je jen dikazem toho, ze
merchandisingové aktivity nejsou jen o vybalovani a dopliiovani zboZzi. Spravny
merchandising motivuje ke koupi prostiednictvim POS a POP nastroji, které zvysi
podporu prodeje. V piipadé téchto grafickych prvkd jsou motivy vybrané tak, aby
odpovidaly ptatelstvi, lasce apod. Proto jsou lidé na omotévce zobrazeni v objeti. Zaroven
jde také o vyjadteni soucasného hesla ,, taste the feeling™ nebo-li ,,Vychutnej si kouzlo
Hellenic,2017)

Obr. & 24:Paletovy ostrov Coca-Cola a Coca-Cola Zero

4. patro

prololka

3. patro

proloika

2. patro

prolotka

1, patro

proloika

Coca-Cola Zero
PFizemi Coca-Cola Zero

proloika

Zdroj: interni materialy Ppm factum a.s., 2018

Dalsim permanentnim a vSak druhotnym vystavenim, je ,bevtrack® umistény
v chladicim boxu v oblasti mlé¢nych vyrobki. ,,Bevtrack je obdoba podavace, ktery po
vyjmuti produktu, posune zbylé vyrobky dopiedu. Merchandiser kontroluje funkénost
kolejnic, diky kterym dochazi k posunu a umisténi grafiky, tedy samolepek nesoucich
logo ptislusného produktu. Prostor pro produkty se nachazi v posledni trovni chladiciho
boxu, neni tedy v dosahu zorného pole oci spottebiteli. Na bevtrack se proto umist'uji

wobblery (forma papirové reklamy, ktera vy€niva z regalu).
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Touto formou reklamy dochazi k vét§i moznosti upoutani pozornosti a nasledné koupi. V

sekci se nachézeji standartni produkty 500 ml. Jedna se o:

e Coca-Cola,
e Coca-Cola Zero,
e [anta,

e Nestea.

Je ziejmé, ze hlavni merchandisingovou aktivitou je zajiSténi dostupnosti zbozZi a
usporadani dle planogrami danych agenturou Ppm factum. Mnozstvi vyrobkd je
ur¢ené podle mista prostoru v chladicim boxu, protoze je Coca-Cola prodavana vice nez
ostatni produkty (dle empirickych zjisténi ukazatele prodejnosti), ma zde vétsi zastoupeni
nez ostatni, viz obrazek ¢. 25.

Obr. & 25: Bevtrack

% X -Col
> go\ 3 x Coca-Cola

2 x Coca-Cola Zero

2 x Fanta

2 X Nestea

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald Ppm factum, 2017

Po dokongéeni servisu veskerého sortimentu na prodejnach Penny Market se merchandiser

uchyluje k poslednimu kroku, a to je vyhotoveni objednavek a reportu.

Merchandiser provadi také kontrolu veskerych produktti na prodejnach Penny Market,

kterou realizuje dle metody FIFO (first in, first out).
6.4.2 Reporting

Poslednim krokem servisu je pro merchandisera vypracovani objednavek a ptislusny

report.
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Objednavka

Pro realizaci objednavky neni k dispozici zadna Sablona. Merchandiser sam, dle
skutecného stavu, vypise, jaké produkty v prodejné chybi. Navic vSak provede
objednavku produkti ve stalé napojové sekci pii kazdém servisu, i kdyz je stav sortimentu

Coca-Cola HBC nevycerpany, aby se predchazelo jejich nedostatku.

Vyhotovena objednavka je pfedana vedoucimu pracovnikovi prodejny Penny Market. Je
nutné podotknout, Zze vedouci pracovnik vyhotovuje vlastni objednavku v ramci
sortimentu nealkoholickych napoji. Tudiz mohou byt objednavky merchandisera a
vedouciho pracovnika Penny Market odliSné. Prodejna objednava tolik produktt, kolik
na prodejné v dob¢ realizace objednavky chybi do 100 % stavu. Merchandiser
konkretizuje objednavku podle pravidel danych agenturou, tedy zapisuje i produkty, které
jsou na prodejné (stald népojova sekce) ptfitomné v plné vysi. Jak bylo zminéno,

predchazi se tak nedostatku produktt.
Report

Veskeré informace provedeného servisu sdéluje merchandiser prostfednictvim reportu.
Pro fadny a kvalitni report vyuziva PDA (Personal digital assistant). Jedna se o telefon s
aplikaci nazyvanou COBRA, diky které 1ze zadat informace ihned v misté prodejny.
Blizsi informace o aplikaci jsou v nasledujici kapitole Softwary a aplikace pro

merchandising.

Shrnuti principu, kterymi se merchandiser Fidi pf¥i servisu na prodejnach Penny

Market:

e produkty Coca-Cola HBC se pravidelné kontroluji a dopliiuji dle metody FIFO,

e loga na vyrobcich musi byt vzdy viditelné,

e cenovky jsou vzdy pritomné, spravné a viditelné — jak cenovky akéni, tak také
cenovky bézné,

e vSechny sekce servisu musi byt thledné, Cisté a veskeré produkty vybalené,

e vystaveni produktil se fidi planogramy,

e pouzité grafiky podpory prodeje musi byt kvalitni,

e zadani pravdivych a kvalitnich informaci do aplikace COBRA a do
mchd.ppmfactum.cz. (Interni materialy Ppm factum a.s., 2017)
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7 Softwary a aplikace pro merchandising

Tato samostatna kapitola obsahuje vSechny aplikace a programy, které agentura Ppm

factum vyuziva pro merchandising v prodejnach Penny Market.
7.1 Software QUANT

Jedna se o software, ktery poskytuje profesionalni feSeni v oblasti category
managementu. Specifikace tohoto softwaru jsou dle Extech (2011) nasledujici:

e zpracovava a prezentuje velké mnozstvi dat,

e automaticky detekuje zmény,

e plng flexibilni software,

e uspora Casu a nakladd — reprezentativni cenovky,

e obsahuje Cloud computing - pomoci cloudu Ize prochazet uréitou prodejnu ve 3D
rozmeru,

e nabizi komunikacni platformu s historii mezi prodejnami a obchodnimi partnery,

e tvorba univerzalnich planogramii a kontrola jejich implementace — inteligentni
statistiky, které analyzuji vliv na prodejni vysledky,

e zachovava univerzalni Sablony planogramil, které se dokaZzi ptizpusobit riiznym
rozmé&ram skiini, resp. regald,

e automaticka vizualizace rozdilti mezi novymi a starymi planogramy.

Planogram z tohoto softwaru je zobrazeny jiz v piedeslé kapitole.
7.2 Aplikace COBRA

Jedna se o aplikaci, kterd je podporovana sluzbou Kvados. SlouZzi pro zadavani reportl
merchandiserem. Jedna se také o platformu zpétné vazby smérem k dodavateli. Dodavatel
Coca-Cola HBC mtze do COBRY nahlizet, a ziskavat tak pohled na stav produkta
Vv prodejnach Penny Market.

Area manager nastavuje aplikaci pred kazdym servisem tak, aby bylo mozné zadavat
presna data ziskana pti servisu prodejny. V aplikaci jsou nastavené otazky a odpovédi, na
které merchandiser dle realizovaného servisu odpovida. Data zatfazovana do této aplikace

se méni pouze pii servisu promocnich aktivit, jinak zlistdvaji neménné.
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Kazdy merchandiser méa k dispozici PDA, jedna se o pracovni telefon s mobilnim
pfipojenim. Merchandiser se pii kazdé navstéve prihlasuje do aplikace COBRA pomoci
tohoto zafizeni. Aplikace se otevira bez nutnosti zadani ptihlasovacich udajua, jelikoz

PDA je nastavené pro individualniho merchandisera.

COBRA vyuziva signalu lokatoru GPS diky mobilnimu pfipojeni. Lze tedy ovéfovat

polohu a ¢as merchandisera pfi kazdém servisu na prodejné.
Postup zadavani dat do aplikace COBRA:

e merchandiser spusti aplikaci pfed vstupem do prodejny, nejvice vSak 500 m od
prodejny,

e merchandiser zadava piesny Cas (datum je jiz pfednastaveny) do aplikace,

e merchandiser postupné realizuje servis a je pouze na ném, zda bude zadavat data
do aplikace po vykonéni kazdého ukonu ¢i na konci celého servisu,

e merchandiser pofizuje realné fotografie, pokud to po ném aplikace vyzaduje,

e merchandiser se z aplikace odhlasuje piimo v prodejné. (Interni materialy Ppm
factum a.s., 2017)

Area manager zkontroluje a nashromdZzdi data z této aplikace, aby zpracoval zpravu pro
dodavatele Coca-Cola HBC. Spole¢nost ma ale také moznost piistupu do aplikace, a to

Vv ptipad¢, kdyz potfebuje data ovefit.

[lustra¢ni nahled na konkrétni zakazku z pohledu této aplikace je Castecné umoznén
v obrazku ¢. 26. VVzhledem K citlivosti informaci je zde zobrazen pouze nahled na uvodni

¢ast. V této ¢asti merchandiser zaddva pouze ¢as svého servisu na prodejne.

66



Obr. ¢ 26: Aplikace COBRA — ndhled na aplikaci COBRA

Reporting
cocA-coLA cZ | report MCHD

Penny Market
TouZim, Plzefiska 581

PRK

Kyridnova Petra

Zdroj: interni materialy Ppm factum a.s., 2017

Jak jiz bylo zminéno, veskeré informace jsou v aplikaci pfednastavené, tedy jak otazky,
tak také odpovédi, ze kterych mize merchandiser vybirat dle realizovaného servisu.

Priklad reportii s nastavenymi informacemi pro merchandisera

REPORT ¢. 1: Vystaveni % palety 0,5 | SSD — Coca-Cola, Coca-Cola Zero +
fotografie

e ANO — vystavena Y4 paleta 0,5 1 SSD (dostatek zbozi)
e NE — vystavena Y paleta, ale chybi omotavka 0,5 | SSD

e NE —nevystaveno, nedostatek zboZzi
REPORT ¢. 2: Planogram a doplnéni OTC + fotografie

e ANO - lednice je plna a doplnéna dle planogramu
e NE - nedostatek zbozi ale doplnéna dle planogramu
e NE - doporuceny planogram OTC agenturou Ppm factum je nepovoleny

provozovnou Penny Market
REPORT ¢&. 3 : Spravné umisténi draténého regalu + fotografie

e ANO - regal je umistény u pokladny ¢islo jedna a ma tfi cenovky

e NE -regal je umistény u pokladny ¢islo jedna, ale nema tfi cenovky

e NE - regal neni umistény u pokladny ¢islo jedna - nepovoleno prodejnou, ale ma
tfi cenovky
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e NE - regal neni umistény u pokladny cislo jedna - nepovoleno prodejnou, nema
tfi cenovky
e NE - regal neni na provozovné ani ve skladu

(Interni materialy Ppm factum a.s., 2017)

7.3 PPM Merchandising

PPM Merchandising je portal s obdobnou funkci jako aplikace COBRA. Rozdil mezi
nimi je z hlediska programového pouziti. COBRA je aplikace, do které 1ze vstoupit az po
stahnuti do PDA. PPM Merchandising je portal, nejedna se o aplikaci. DalSim rozdilem

je také to, ze do tohoto portalu se data zadavaji az po ukonéeni servisu.

Do portalu mohou nahliZet pouze agentura Ppm factum a merchandiser. SlouZi tedy jen
pro interni Gcely. Dodavatel Coca-Cola HBC tuto moznost nema. Z toho divodu se
vyuziva COBRA i PPM Merchandising.

Protoze je funk¢nost portdlu stejna jako v ptipadé aplikace COBRA, nebude zde dale

rozebran.
7.4 Portal Fieldservis

Tento portal vyuziva agentura Ppm factum pro planovani servisti vS§ech merchandiseri.
Fieldservis funguje kratkou dobu, a sice od kvétna 2017. Do této doby planoval, area
manager servis AP pomoci programu Excel, ndsledné rozesilal planované servisy pres e-

mail.

Fieldservis je jednoduchy portal, velice podobny tabulkovému programu Excel. Area

manager zadava do tabulek veSkera data potiebna pro naplanovani servisu. Tato data jsou:

e zakazka— Coca-Cola HBC,

e obchodni fetézec — Penny Market,
e osobni udaje merchandisera - X,

e doporucené Casy servisu — Po — Ne,

e ukolova odména. (Interni materialy Ppm factum a.s., 2018)

Area manager stale vyuziva program Excel, jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, ve

kterém zpracovava standardy osobnich plant merchandiseri.
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Program Excel slouzi k podrobnému rozpracovani zminéného osobniho planu, ktery je

velice prehledny a detailni jak pro area managera, tak pro merchandisera.

Fieldservis slouZzi jen pro merchandisera. Lze se do portalu ptfihlasit pomoci ptistupovych
udaji. Je vice obecny, neobsahuje informace o prodejnach Penny Market a celkovém
meési¢nim servisu. Lze se rychle prihlasit na jakémkoliv misté pomoci mobilniho telefonu,
a zjistit ¢as a datum servisu. Tuto moznost Excel nenabizi. Coz byl hlavni impuls

vytvofeni portalu Fieldservis.

Vysledny piehled servisu na prodejnach Penny Market znazoriiuje obrazek €. 27. Jedna
se 0 pohled na Fieldservis z pohledu merchandisera, nikoli area managera.
Obr. ¢ 27: Fieldservis

Odhlasit

,'—" ' ) )

=4 Tisk
MERCHANDISER X
Doporucené ¢asy
Zakazka Retézec Mésto Ulice S/L Po Ut st ct Pa So Ne Pozn. Ukolova odména
‘ | 15:00 - 16:00 ]
Zakézka Rétézec « Pfedchozi mésic _ Nasledujici médic »
| ,’!l"\;., n Doporuéené ¢asy
Coca-Cola Penny Market s.r.0. 5yt
‘l ‘ 17:00 — 18:00
Coca-Cola Penny Market s.r.o. '

-~

{w, ‘l 17:00—153;00 Ur

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald Ppm factum a.s., 2018
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8 Analyza vyuzZivani nastroji merchandisingu a podpory
prodeje

V piedeslé Casti byl detailn¢ popsan merchandising jako proces v prodejnach Penny
Market — Touzim, Karlovy Vary a také softwary, které jsou pro realizovani procesu

nezbytné.

Tato cast prace se zamécfuje na analyzu POP komunikacnich néstroji procesu
merchandisingu v nakupnim prostoru. Pro ucely této ¢asti byly opét vybrané dvé prodejny
Z fetézce Penny market — Touzim a Karlovy Vary.

Pouziti dvou prodejen je nezbytné kviili schopnosti zajistit co nejvice presné vysledky
vyzkumu, ktery je dale blize vysvétlen. Pfed zacatkem realizace bylo nutné domluvit se

s vedoucimi prodejen Penny Market, zda je vyzkumy mozné realizovat.

Cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumné ¢asti je ovéfeni kvality vyuzivani néstroji merchandisingu a
podpory prodeje ve vybranych prodejnach Penny Market. Dale také zjisténi spravnosti

umisténi nékterych POS prvki na prodejni plose.
Vyzkumné otazky

e Jsou umisténé POP materidly ve vybranych prodejnach Penny Market efektivni?

e Jsou POP komunikac¢ni prvky umisténé tak, aby cilené oslovovaly zadkazniky?

e Je mozné, ze umistény merchandisingovy prvek zdkazniky neovlivni ¢i zlistane
bez povSimnuti?

e Lze tvrdit, ze POP komunikaéni prvky jsou vnimany vice Zenami nez muzi?
Vyzkumné metody
Ke splnéni vySe uvedenych cilit budou pouzity nasledujici metody:

e Kuvalitativni vyzkum — individualni rozhovory.
e Vyzkum efektivity nové uvedeného POS materialu.

e Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setfeni.
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Hypotézy
Uvedené hypotézy vyplyvaji z vyzkumnych otazek.

Hypotéza ¢. 1. VétSina (vice jak 50 %) spotiebiteld si v nakupnim prostoru Penny Market

vS§imne umisténych materiald podpory prodeje.

Hypotéza ¢. 2. POS materidly v prodejné maji zésadni vliv na ndkupni chovani
spotrebitela.

Hypotéza €. 3. Umisténi poster ramu vV ndkupnim prostoru nema zadny vliv na ndkupni
chovani spottebiteld.

Hypotéza €. 4. Podpory prodeje si v§imaji vice Zeny neZ muzi.

Zpisob ovéreni hypotéz

Hypotéza ¢. 1 - bude proveden kvalitativni vyzkum tak, aby byla zjisténa efektivita

komunikac¢nich prvk merchandisingu v misté prodeje.

Hypotéza ¢. 2 - bude zkoumana impulzivni koupé produkti dle empirického méfeni.
Pti¢emz data budou porovnana ze dvou prodejen. V prvni prodejné bude umistén POS

materidl iniciujici k impulzivni koupi a ve druhé nikoliv.

Hypotéza ¢. 3. - bude realizovano kvantitativni Setfeni. Zda si spotiebitelé poster ramu u

vstupu vsimli ¢i naopak. Tedy analyza G¢innosti.

Hypotéza ¢. 4. — tato hypotéza bude potvrzena ¢i vyvracena na zakladé vyzkumi

pfechozich hypotéz.
8.1 Vyzkum efektivity merchandisingovych komunikacnich prvki

Predmét kvalitativniho Setreni

Tato ¢ast vyzkumu byla zamétena na efektivitu material podpory prodeje v prodejné
Penny Market - Touzim. Umisténé materialy graficky prezentovaly produkty spole¢nosti
Coca-Cola HBC. Aby byl vyzkum opravdu efektivni, bylo zapotfebi realizovat ho na 10
— 20 spotiebitelich. Realizovani tohoto Setfeni bylo pIlné¢ v kompetenci tazatele, a
vysledky slouzily pouze k vyzkumnému tcelu této prace. Vyzkum byl realizovan s cilem
ov¢tit hypotézu €. 1 — VétSina (vice jak 50 %) spoti‘ebitel si v nakupnim prostoru

Penny Market v§imne umisténych materiali podpory prodeje.

71



Je dulezité zminit, ze spotiebitelé byli pfesné obeznameni s cilem Setieni, ale neveédéli
pro jaké merchandisingové prvky se tento vyzkum realizoval. Aby bylo mozné ziskat
pfesna a reliabilni data. Nebylo Zadouci, aby vysledky byly zkreslené tim, ze respondent
bude POS hledat zamé&rné.

Respondenti

K ovéfeni 1. hypotézy bylo zapotiebi ziskat alespoit 10 spottebitell, kteti se Setfeni
zucastni. Z celkovych 30 oslovenych, se nakonec zc¢astnilo pouze 17 respondentt. Tito
respondenti byli vybirani nahodile, avSak s pfihlédnutim na pokryti (alesponn Castecn¢)

vsech vékovych kategorii.
Udaje o respondentech byly nashromézdéné pied individualnimi rozhovory.
Charakteristika vybranych respondenti:

e Respondent A — muz, 68 let, penzista, navstévuje prodejnu kazdy den
e Respondent B — muz, 58 let, pracujici, navstévuje prodejnu 4 x tydné

e Respondent C — Zena, 23 let, MD, navstévuje prodejnu kazdy den

e Respondent D — Zena, 35 let, pracujici, navstévuje prodejnu témét kazdy den
e Respondent E — Zena, 42 let, pracujici, nav§tévuje prodejnu kazdy den
e Respondent F —muz, 19 let, student, navstévuje prodejnu 2 x tydné

e Respondent G — muz, 54 let, pracujici, navs§tévuje prodejnu 4 x tydné

e Respondent H — muz, 38 let, pracujici, navs§tévuje prodejnu 1 x tydné

e Respondent CH — Zena, 24 let, student, navs§tévuje prodejnu kazdy den
e Respondent | — zena, 69 let, penzistka, navstévuje prodejnu kazdy den
e Respondent J — Zena, 32 let, nepracujici, navs§tévuje prodejnu 2 x tydné
e Respondent K — Zena, 57 let, pracujici, navstévuje prodejnu kazdy den
e Respondent L — muz, 36 let, pracujici, navstévuje prodejnu 4 x tydné

e Respondent M — muz, 45 let, pracujici, navstévuje prodejnu 2 x tydné
e Respondent N — Zena, 25 let, student, navstévuje prodejnu 5 x tydné

e Respondent O — Zena, 38 let, MD, navstévuje prodejnu kazdy den

e Respondent P — zena, 45 let, navstévuje prodejnu 5 x tydné
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Nacasovani a misto

Pfed samotnymi rozhovory byli v§ichni respondenti pozadani, aby prosli prodejnu, jako
pfi standartnim nakupovani. U kazdého spotiebitele byl ¢as na nakup individualni.

V priumeéru se jednalo o 10 — 15 minut.
Individualni rozhovory se konaly ptimo v prodejné Penny Market — TouZim.

Rozhovory probéhly na zacatku mésice unora 2018. S kazdym respondentem trval
rozhovor 20 — 30 minut. Samoziejmé zalezelo na kazdém respondentovi, vzhledem
kK pochopeni otazek a celého pribéhu vyzkumu. Pribéh rozhovort byl planovan dle
osobniho volného ¢asu respondentt. Jak jiz bylo zminéno, Setfeni se zucastnilo 17

respondentti. Dle téchto predpokladl bylo ¢asovani uptfesnéno, viz tabulka ¢. 2.

Tab. ¢ 2: Timing individudlnich rozhovori

5.02. 2018 7.02. 2018
09:00 - 09:30 11:40 -12:05
5.02. 2018 7.02. 2018
09:45-10:15 16:00 — 16:30
5.02. 2018 8.02. 2018
10:30 - 09:30 15:00 — 15:30
6. 02. 2018 8.02. 2018
14:00 — 14:30 15:40 - 16:05
6. 02. 2018 8.02. 2018
15:00 - 15:30 16:30 — 17:00
6. 02. 2018 8.02. 2018
15:30 - 16:00 17:00-17:30
6.02. 2018 9.02. 2018
16:30-17:00 14:00 — 14:30

~
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6. 02. 2018 9.02. 2018

17:00-17:30 15:00 — 15:30
7.02.2018

11:00 — 11:30

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

Vybér merchandisingovych komunikaénich prvki

V nékupnim prostoru se nachazi nepieberné mnozstvi POP a POS materiali, ovSem
podpora prodeje ze strany Coca-Cola HBC zde neni az v tak velkém zastoupeni.
Pfedmétem hlubsiho zkoumani bude pét prvk, které jsou nasledujici - podlahova grafika,
dekora¢ni cenovky, kartonova omotavka, vlajka a regalova grafika. (viz obrazek ¢. 28)

Obr. ¢ 28:POP prvky vyzkumného Setieni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Metodika sbéru dat a pfiprava
Postup pripravy na kvalitativni Setfeni byl nasledujici:

e Spotiebitel byl seznamen s cilem kvalitativniho Setfeni, s délkou individualniho

rozhovoru.
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Spottebitel byl pozadan, aby prochdzel prodejnu, jako pii obycejném
kazdodennim nakupu.
Individualni rozhovor — tento rozhovor se vyvijel na zakladé poznatki
respondenta, resp. otazky byly vice flexibilni.
o Respondentovi se ptedkladaly vizualni obrazky jednotlivych POS
materiald.
o U POS materiald, u kterych respondent prohlasil, Ze si jich v8iml, se
polozila ovéfovaci otdzka - Ve které casti obchodu se prvek nachdazel?

Po zodpovézeni otazek se tazatel s respondentem rozloucil a podékoval mu.

Smér individualniho rozhovoru:

Nasledujici otazky/body byly branné pouze jako orientace, kterou se tazatel fidil pfi

rozhovoru. Tedy bylo nastavené pouze téma, kterého se rozhovor tykal — efektivita POS

a POP v prodejné Penny Market — Touzim.

1.
2.
3.

Prosel/la jste si celou prodejnu nebo jste zvolil/la zkraceny smér k pokladné?
Vsiml/la jste si nékterych grafickych poutact ¢i dekoraci v prodejné?
Respondentovi byly piedlozené vizualni obrazky POS prvka Coca-Cola HBC
v prodejnim prostoru a respondent vybiral ty, které v prodejné shlédnul.

Vite presné, ve které ¢asti obchodu se graficky prvek nachazel?

Pro¢ si myslite, Ze zrovna tyhle poutace ptitdhly Vasi pozornost? Je to umisténim,

grafikou ¢i jen tim, Ze jste u poutace stravil vice ¢asu, nez u jinych?

POS materidly umisténé v prodejné jsou jednotlivé zndzornény v nésledujici ¢asti

Vysledky testovani.

Vysledky testovani

Vyzkumného Setfeni se zucastnilo celkem 17 respondenti. Podrobnéjsi vysledky jsou

rozebrané u jednotlivych prvkl podpory prodeje.

Podlahova grafika

Umisténi prvku: Pouta¢ se nachazi na podlaze, v sekci slaného sortimentu. Rozméry

tohoto poutace jsou §. 15 cm x d. 30 cm.
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Zpétna vazba: Tohoto prvku si vSimlo celkem 12 spotiebiteli z celkovych 17
dotazovanych. Nicméné pti dotazu, kde se dany POS prvek nachazi, odpovédélo spravné
pouze 6 respondentii, tedy 35 %.

Obr. ¢ 29: Podlahova grafika

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Dekoracni cenovky

Umisténi prvku: Cenovky jsou umisténé u produktt Sprite, Fanta a Nestea v obsahu 1,75
I, v regale nealkoholickych produktii. Nenachazeji se v urovni oéi, jsou v prvnim patie

zminéného regalu, tedy dole ve Spatné viditelné trovni.

Zpétna vazba: Cenovek si v§imla vice jak polovina respondentd, i kdyz se zminéné
cenovky nachézeji na Spatné viditelné Grovni. Tento vysledek byl velice prekvapujici.
Respondenti odpoveédéli spravn€, kde se POS prvky nachazeji. Celkovy pocet
spotiebiteld, ktefi zaregistrovali a spravné zaradili prvek, bylo 10.

Obr. ¢ 30: Dekoracni cenovky

0/17 respondentii = 59 %

Zdroj: interni materialy Ppm factum a.s., 2018
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Kartonova omotavka

Umisténi prvku: Omotavka se nachdzi na paletovém ostrovu V zadni ¢asti prodejny,

s produkty - 4pack Coca-Cola, v z6né nealkoholickych napoju.

Zpétna vazba: Toto vystaveni shlédl téméf cely pocet respondentil, konkrétné 16
spotiebiteld z celkovych 17. VétSina také spravné oznacila umisténi tohoto

komunika¢niho prvku.

Ve vysledku zaregistrovalo a spravné zaradilo omotavku 14 spotiebiteli.

Obr. é 31: Kartonovda omotavka

[4/17 respondenti = 82 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vlajka

Umisténi prvku: Dekoracni vlajka se nachdzi na draténém stojanu pfipevnéném
k pfibuznym produktim v oblasti slaného sortimentu. Prvek je umistén nad urovni
zorného pole spotiebitele ve vysce 180 cm. Toto umisténi nelze brat za Spatné, jelikoz je

prvek nad tésnou urovni posledniho patra regalu se zminénym zbozim.

Zpétna vazba: Umisténi tohoto prvku si v§imlo malé procento respondentli. Konkrétné
pouze jeden respondent, ktery vSak stravil v zoné slaného sortimentu nejvice Casu (cca 5

minut).
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Obr. & 32: Viajka na draténém regale

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Regalova grafika

Umisténi prvku: Grafika se nachazi na draténém regale s produkty 250 ml Coca-Cola

Vv pokladni zoné€ u hlavni pokladny €. 1.

Zpétna vazba: Tento graficky prvek shlédlo a spravné zatradilo 13 respondenti.
Dtivodem je skutec¢nost, ze produkt podpotfeny POS prvkem umistény v pokladni z6né
urcité upouta pozornost zdkazniki, ktefi touto zénou pomalu prochazeji nebo zde ¢ekaji
na obslouZeni.

Obr. ¢ 33: Regdlova grafika

=7 e >

13/17 respondentii = 76 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Celkové vysledky tohoto vyzkumu zobrazuje tabulka €. 3. v ¢asti Zavére¢na zprava.
Zavérefna zprava

Jak lze zpozorovat v tabulce €. 3, vnimani komunika¢nich prvka v prodejné je velice
uspokojivé, Ize tedy verifikovat hypotézu ¢. 1 za spravnou. Zaroven lze také potvrdit
spravnost hypotézy ¢. 4 - Podpory prodeje si v§imaji vice Zeny neZ muZi.

Tab. ¢ 3: Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Komunikaéni Pocet Respondenti M:Z
prvek

Podlahova grafika 6/17 C,E,F,CH,J,N 5/1
Dekoraéni 10/ 17 A CEFGKLMNO 5/6
cenovky

Kartonova 14/17 A,B,C,D,F,G,H,CH, I,J,M,N,O,P 8/6
omotavka

Vlajka 1/17 F 0/1
Kartonova grafika 13/17 A B,C,D,E,H CH ILJ K M, O,P 9/4

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

Individuélni rozhovory piinesly velice zajimava data, ktera ovéfila hypotézu €. 1, ale
zaroven vnesla presvédéeni, ze ne vSechny prvky podpory prodeje jsou umisténé na
spravném misté v nakupnim prostoru. Lze tedy tvrdit, Ze existuje efektivnéj$i zptisob
umisténi komunikaénich prvkl. Moznymi navrhy na zlepSeni viditelnosti, tedy umisténi
POS materidld se bude zabyvat kapitola Navrh nové koncepce umisténi

komunikaénich prvki.
8.2 Vyzkum ucinnosti nové umisténého POS materialu

Realizace v¢etné vyhodnoceni tohoto vyzkumu byla v rezii tazatele. Kartonovy ostrov a
kovovy stojan, ktery slouzil pro vyzkumné Seteni, byl ziskan od agentury Ppm factum
na vyzadani. Je nutné dodat, ze POS prvky byly vyrobené v ramci akce ,,Vyhraj zajezd®.

Diky tomu bylo jednodussi ziskat jiz vyrobeny POS nosi¢ bez dalSich nakladi.
Piredmét vyzkumného Setieni

Pro ovéfeni ucinnosti POS materialu byl na zakladé hypotézy ¢. 2 (POS materialy
V prodejné maji zasadni vliv na nidkupni chovani spotiebitelil) umistén do dvou

prodejen Penny Market, paletovy ostrov, resp. kovovy stojan s produkty Coca-Cola.
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Pro prodejnu Penny market - Touzim byl vyroben kartonovy paletovy ostrov. Skladal se
z 5 prolozek, 1 omotéavky. Ostrov byl upraven tak, aby ho bylo mozné umistit mezi dvé
pokladny, tedy aby nepiekazel pii vyndavani zakaznikova zbozi na pult. Piesné rozméry
ostrovu byly v. 100 cm x $. 30 cm x d. 50 cm. Tento ostrov byl jiz k dispozici z piedeslé

promocni akce.

V prodejné Penny Market - Karlovy Vary se umistil kovovy stojan bez jakychkoliv POS
komunikacnich prvki. OvSem produkty byly umisténé na stejném misté, mezi dveé
pokladny. Kovovy stojan mél rozméry odliSné nez paletovy ostrov, kvili mensi

vzdalenosti mezi pokladnami. Tedy v. 100 cm x §. 20 cm x d. 30 cm.

Diivod, pro¢ bylo druhotné vystaveni Simpulzivnimi produkty umisténo piimo
k pokladnam, je ten, Ze se spotiebitelé pti ¢ekani ve fronté rozhlizeji a nasledné premysli

o koupi produktu, ktery vidi.

Zobrazované POS grafické prvky pouze na paletovém ostrové, byly vybrané tak, aby
zakaznika ke koupi motivovaly. Jednalo se o znazornéni pratelstvi, lasky. Na omotavce

byly vyobrazené objimajici se osoby s produktem v ruce.
Sortiment

Dulezité bylo samotné umisténi podporovanych produktii na ostrovu a stojanu. Byly
vybrany produkty, nad kterymi by spottebitel dlouze nevéahal kviili cené, jelikoz se jedna
o impulzivni nédkup. Zaroven také produkty, které jsou vhodné pro kazdou vékovou
skupinu, aby toto Setfeni nebylo zkreslené. Vybrané produkty impulzivni koupé byly
nasledujici:

e 500 ml Coca-Cola,

e 500 ml Coca-Cola Zero.

Nacasovani a umisténi — ervenec a srpen, 2017

Vyzkum probihal od zacatku mésice ¢ervence do mésice srpna 2017. Konkrétné tedy od
04.07.2017 — 04.08.2017, kdy byly oba nosi¢e umistény v provozovnach Penny Market -

Touzim a Karlovy Vary Vv rdmci zjiSténi u¢innosti podpory prodeje.
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Postup vyhodnoceni

Za vypovidajici byla povazovana empiricka data ale také postiehy a ndzory zaméstnanct
prodejen. Hlavné tedy prodavajicich u pokladen, kde byly nosi¢e. Méfeni ucinnosti
merchandisingovych komunika¢nich prvkt na spotiebitelovo nakupni chovani, bylo
monitorovano prosttednictvim realizovanych nakupti, resp. do obou ostrovii se prvni den

umistilo celkem 40 produkti - Coca-Cola (20 kusti) a Coca-Cola Zero (20 kust).

Tazatel dochéazel do prodejen kazdy den a zaznamenaval tbytek zminénych produktii.
Zaroven doplnil chybéjici pocet kust do celkového poctu 40 lahvi. Po skonceni vyzkumu

byla ¢etnost nakupti z obou prodejen porovnana.
Vysledky testovani

Vysledky tohoto vyzkumu potvrdily hypotézu, Ze merchandisingové komunikaéni

materialy mohou vyrazné ovlivnit nakupni chovani.

V prodejné¢ Penny Market — Touzim se prodalo za dobu od 04.07 — 04.08. 202 kusi
produkti Coca-Cola a Coca-Cola Zero. V prodejné Penny Market — Karlovy Vary

zaznamenal tazatel celkovy prodej 152 kusi Coca-Cola a Coca-Cola Zero.

V prodejné, kde byl umistén paletovy ostrov s podporujicimi POS materialy, byla zjisténa
empiricka data o prodeji vyssi aZ o ¢tvrtinu, vV porovnani s kovovym stojanem bez
jakékoliv podpory prodeje. Tento zvySeny zajem 0 produkty, potvrdily také zaméstnanci
prodejny Touzim. V prodejn¢ Karlovy Vary personal nezaregistroval zménu zajmu o
produkty.

Obr. & 34: POS nosice s produkty impulzivni koupé

Paletovy ostrov umistény
vV prodejné Penny Market

TouZim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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8.3 Kvantitativni Setreni

Predmét vyzkumu

Pro ovéteni 3. hypotézy (Umisténi poster rdmu V nakupnim prostoru, nema zadny vliv na

nakupni chovani spotiebitelii.) bylo realizovano dotaznikové Setieni (viz Ptiloha A).

Kvantitativni vyzkum byl realizovan v obou vybranych prodejnach Penny market. Byly
definované a formulované otazky pro dotaznikové Setfeni, a nasledné doslo k analyze
ziskanych vysledki. Komunika¢ni prvek byl umistény v prodejnich jednotkach jen po

dobu vyzkumu, poté byl odstranén.
Cil kvantitativniho vyzkumu

Cilem bylo zjistit a zaroven potvrdit hypotézy €. 3. a 4. Jestli si spotiebitelé, pti vstupu
do nakupniho prostoru v§imli umisténého poster ramu, a nasledné se uchylili ke koupi
produktti souvisejicich s vyobrazenym produktem na poster rdmu. A zda je mozné

definovat, ze si POS materialu v§imaji vice zeny nez muzi.
Metodika sbéru dat a priprava

Do dotazniku byly zapojeny 2 prodejny Penny Market — Touzim a Karlovy Vary.
V téchto prodejnach byl umistén poster ram, ktery vyobrazoval osobu vybizejici k napiti
se produktu Coca-Cola. Byl umistén na plastové prithledné tabuli v prodejné, za vstupem
do nakupniho prostoru. Samotné produkty byly umisténé v chladicim boxu naproti
vstupu. Plakat umistény v poster ramu byl vyroben ve velikosti v. 70 cm. x §. 50 cm.

Obr. ¢ 35: Dekorativni poster ram Coca-Cola

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Dotazovani bylo planovéano na konecnou ¢ast spotiebitelovi cesty uvniti prodejny. Tedy

Vv konec¢né fazi nakupu, tj. po zaplaceni nakupu.
Dotazovani probihalo nasledné:

e Tazatel se predstavil, sdélil cil vyzkumu a zeptal se, zda mu je spotiebitel ochoten
vyplnit dotaznik:
o pokud spotiebitel nesouhlasil, bylo zde dotazovani ukonéeno,
o pokud spotiebitel souhlasil, mohl dotazovatel ptistoupit k dalsi ¢asti.
e Tazatel seznamil spotiebitele s bliz§im cilem vyzkumu a sdélil mu ¢as trvani.
e Tazatel predal respondentovi dotaznik a poprosil ho, aby dotaznik ve vyhrazeném
prostoru vyplnil.

e Tazatel spotiebiteli podékoval za vyplnéni dotazniku.

Otazky byly formulované jen na konkrétni umistény poster ram. Soucasti otazek byla také
otazka, zda je spotiebitel muz ¢i Zena, aby bylo mozné ovéfit hypotézu &. 4. (Podpory
prodeje si v§imaji vice zeny nez muzi.). Otazky byly systematické, vypliované tak, jak

byly naformulované za sebou. Definované otazky byly nasledujici:

1. Prosim uved’te, zda jste muZ nebo Zena?
a. Muz
b. Zena
2. Vsiml/a jste si poster ramu (plakat), na kterém osoba drzi Coca-Colu u
vstupu? (Vybérem moznosti ,,b* pro Vas dotazovani kon¢i.)
a. Ano - pokracujte na dal$i otazku.
b. Ne — Vyberte prosim moznost, pro¢ jste si podle Vas poster ramu
nevs§iml/a?
* Nevsimam si zadné podpory prodeje.

* Poster rdm je nevyrazny a umistény na Spatném miste.

3. PiemySlel/la jste o koupi produktu Coca-Cola, kdyz jste zaregistroval/a
poster ram?
a. Ano
b. Ne
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4. Podnitila Vas tato dekorace ke koupi produktu Coca-Cola?
a. Vubec ne.

b. Urcité ano.
Nacasovani

Realizovani dotaznikového Setieni bylo planované na posledni tyden mésice listopadu a
zatatek mésice prosince 2017. Respektive se jednalo o nadchazejici vikend, jelikoz
Vv tuto dobu spotiebitelé realizuji vikendové nakupy.

Tab. & 4: Planované nacasovani osobniho dotazovani

30. 11. 2017 09:00 -17:00

1.12. 2017 09:00 - 18:00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Vysledky kvantitativniho vyzkumu

Na obou prodejnach bylo dotazovano celkem 420 spotiebitelll, S dotazovanim souhlasilo
304 respondentil. Jednalo se o 179 Zen a 125 muzi, jak zobrazuje graf na nésledujicim
obrazku ¢. 36.

Obr. ¢ 36: Pohlavi respondentii

miena W mu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z téchto 304 respondentii pokracovala dale v dotazovani 252 osob, jelikoz ostatni (52
respondenttl) si plakatu umisténého v prodejné nevsimlo. Diivodem bylo v 50 piipadech
Spatné umisténi. Zbyli dva respondenti uvedli, Ze si podpory prodeje nevSimaji. Toto

rozdéleni znazornuje nasledujici obrazek.
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Obr. ¢ 37: Viiml jste si plakdtu, na kterém osoba drZi Coca-Colu u vstupu?

HAno HNe

/ Z toho:

178 Zen

74 muzi

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

Dalsi otazkou pro respondenty, kteti si v§imli umisténé¢ho komunikacniho prvku, bylo,
zda spottebitel piemyslel o koupi napoje Coca-Cola. O koupi piemyslelo 185 spotiebitelt
(103 Zen a 82 muzi). Zbylych 67 se na plakat podivalo a o koupi nepfemyslelo, jak
naznacuje obrazek ¢. 38.

Obr. ¢&. 38: Premyslel/la jste o koupi produktu Coca-Cola, kdy? jste si v§iml/la dekorace?

HAno H Ne

/ Z toho:

103 Zen

82 muzu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Posledni otdzka byla zamétend na to, jak efektivni je umistény poster rdm zobrazujici
osobu, ktera vybizi k napiti se produktu Coca-Cola, resp. potvrdit hypotézu, ze umistény
poster ram nema Zadny vliv na nakupni chovani spotiebitell. Pouze 83 spotiebitelt si
produkt opravdu zakoupilo, zbylych 169 z celkovych 252 respondentt, plakat neovlivnil
ke koupi produktu Coca-Cola.
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Obr. ¢ 39: Podnitila Vs tato dekorace ke koupi produktu Coca-Cola?

HAno HNe

/ Z toho:
51 Zen

32 muzi

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018
Zavér kvantitativniho vyzkumu
Vysledky dotaznikového Setfeni verifikovaly hypotézu ¢. 3 a 4.

Realizovanim se potvrdila hypotéza ¢. 3 tedy, ze umistény poster ram nema vliv na
nakupni chovani spotiebitelti. Dotazovano bylo celkem 304 respondentt, ktefi souhlasili
s vyzkumem ohledné dekorace v prodejné. Bylo zjisténo, ze 252 respondenta si plakatu
v§imlo a dokonce 185 spotiebitelti poté piemyslelo o koupi produktu Coca-Cola. Pouhych
83 spotiebitelli vSak produkt zakoupilo. Pokud by méla byt hypotéza vyvracena, musela
by produkt koupit alespoil polovina dotazovanych, resp. z celkovych 252 osob, kteii si

plakatu v§imli, by se muselo jednat o 126 spotiebitelu.

Co se tyce hypotézy €. 4, tedy Ze podpory prodeje si v§imaji vice Zeny nez muZi, 1ze tuto
hypotézu potvrdit. Uz od zacatku dotazovani se ukazovalo, Ze Zeny jsou vice v§imavejsi,
o koupi ptemyslelo 103 Zen (z celkovych 179 zapojenych), a dokonce 51 Zen si produkt
zakoupilo. MuZi maji mnohem niz$i zastoupeni. Do dotazovani se zapojilo pouze 125

muzd, z toho 74 muzi si v§imlo umisténé dekorace, a pouhych 32 produkt koupilo.

Zalezi samoziejme na vice aspektech napt. rocni obdobi, pocasi. Lze uvazovat o tom, ze
pokud by tento vyzkum probihal v letnim obdobi, byla by hypotéza ¢. 3 vyvracena nikoliv
potvrzena. Lze také podotknout, Ze pokud by poster rdm vyobrazoval Zenu misto muze
vybizejici ke koupi produktu Coca-Cola, mohla by byt patrné hypotéza ¢. 4 v ramci tohoto
kvantitativniho vyzkumu také vyvracena. Je tedy dilezité uvazovat o mnoha aspektech

pfi tvorbé POS materiall.
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8.4 Verifikace hypotéz

Hypotéza ¢. 1. byla potvrzena. Rozhovory se v§emi respondenty piinesly hodnotna data.

Diky témto poznatkiim, lze pfistoupit k navrhnuti mozného efektivnéjsiho rozmisténi

komunikac¢nich prvkd.

Hypotéza ¢. 2. byla potvrzena. Impulzivni produkty, umisténé ve dvou prodejnach u

pokladen na rtiznych nosicich, potvrdily hypotézu, ze POS materialy maji zasadni vliv na
nakupni chovani. Byla porovnana empiricka data (kazdy den se sledoval pocet produktti
Coca-Cola a Coca-Cola Zero umisténych v obou ostrovech) v prodejnach Penny Market
- Touzim a Karlovy Vary. Vysledky vyzkumu potvrdily tedy hypotézu, ze

merchandisingové materidly mohou vyrazné ovlivnit ndkupni chovéni.

Hypotéza €. 3. byla potvrzena. Vyzkum toho, Ze Umisténi poster rdmu v ndkupnim

prostoru, nema zadny vliv na nakupni chovani spotiebitelii, se ukazalo jako spravné
tvrzeni. Béhem tohoto Setfeni vétSina spotfebitelll poster ram shlédla, ale nijak je
neptesvédéil ke koupi produktu. Ve vysledku si, na zaklad¢ shlédnuti tohoto prvku,
koupilo produkt pouhych 83 spotiebitelid. Lze to brat jako uspokojivé cislo, ale
s ptihlédnutim na celkovych 304 (resp. 252) osob zacastnénych dotaznikového Settenti, je
toto ¢islo pomérné chabé. Poster ram byl skvéle navrhnuty a vyrazny, problém se tedy
nachazel v misté umisténi ¢i vizualizaci plakatu, resp. poster ram, ktery zobrazuje muZze
vybizejiciho ke koupi produktu, by mohl zobrazovat ptatelsky par, rodinu apod. (aby

zéaroven zacilil na obé skupiny respondent.)

Hypotéze ¢. 4. byla potvrzena. Nazor, Ze podpory prodeje si v§imaji vice Zeny neZ muZi,

byl spravny. Ve vyzkumu tc¢innosti merchandisingovych komunikacnich prvki a také ve
vyzkumu dotaznikové Setfeni se ukédzalo, Ze pfevazné Zeny si v§imaji veSkerych prvki
podpory prodeje v nakupnim prostoru. Je ziejmé, ze pokud by poster ram vyobrazoval
vySe zminénou rodinu, zaregistrovalo by ho patrn€ i vice muza. AvSak realizovany
vyzkum pro potvrzeni hypotézy €. 1 potvrdil, Ze i ostatnich komunika¢nich POS prvki si

v§imaji vice Zeny nezZ muzi. Tedy hypotéza ¢. 4 byla verifikovana jako spravna.
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9 Navrh nové koncepce umisténi komunikaénich prvki

Pfedmétem navrhované koncepce je nové rozmisténi nastroji podpory prodeje

Vv prodejnach Penny Market a navrhnuti ¢i modifikace novych POS nosict.

Jak vyplynulo z testovani hypotéz, nebyly vSechny komunikacni prvky a nosi¢e umistény
spravn¢ tak, aby zacilili na spottebitele. Dale se tento navrh zaméiuje na nasazeni dalSich
forem komunikac¢nich prvkta. Na konci kapitoly je uveden celkovy finan¢ni plan nové

koncepce.

Navrhovana koncepce se opird zejména o zjiSténé poznatky z vySe realizovanych

vyzkumt.

9.1 Cile navrhované koncepce

. Realizovani promo stankl v prodejnach Penny Market.

. Umisténi digital signage v nakupnim prostoru prodejen.

. Umisténi trvalého stojanu, resp. ostrovu s POS prvky pro produkty impulzivni
koupé.

. Zviditelnit vybrané komunikac¢ni prvky podpory prodeje. Cilené;jsi umisténi.

. Umistit merchandisingové prvky na nakupni kosiky — clip on ¢i shopping

trolley advertisement.

Priitb¢h realizace a pfemény merchandisingovych aktivit je popsan v nasledujicich

podkapitolach.
9.2 Nova koncepce nosi¢i komunikac¢nich prvka podpory prodeje

Promo stanek

V minulosti ani v soucasné dobé nebyl v zadné z prodejen umistén promo stanek
s ochutnavkou produktii Coca-Cola HBC. Proto je zde uveden tento navrh, jedna se o
vyborny piiklad smyslového marketingu, ktery by mél byt vyuzit (zrak, ¢ich, chut’ a
hmat). Spotiebitel bude mit moznost si produkt nejen prohlédnout a osahat, ale také
ochutnat. Promo stanek bude umistén v uliéce u nealkoholickych napoji. V obou
prodejnach je dostatek mista pro umisténi stanku. A navic se jedna o ulicku smérem
Kk pecivu, ktera tedy slouzi k neustalému pohybu zakaznikd. Tento prostor je nejlepsi pro

umisténi promo stanku.
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Bude naplanovano vyrobit stanek s docasnym umisténim, na obdobi 5 az 7 dni v ramci
dané promo akce. Stanek tedy bude mozné vyuzit vicekrat, proto bude navrhnut =z
kovového materialu v kombinaci s kartonovym plastém. Tento plast’ bude slouzit jako
graficky komunikac¢ni prvek POS, ktery bude dle promocnich aktivit obménovan. Pro
pfedstavu promo stanku a jeho rozmérd, je zde vlozen ilustra¢ni obrazek.

Obr. & 40: Promo stanek Coca-Cola HBC

20 cm I

1
‘ 110 cm

»2545 cm

15¢cm

Zdroj: vlastni zpracovani dle Business Storage Logistic s.r.0., 2018
Digital signage

V prostoru prodejen nebyl doposud umistén zadny podobny prvek. Jedna se tedy o zcela
novou koncepci komunikaéniho prvku v prodejnach Penny Market — Touzim a Karlovy
Vary. Sdéleni digital signage bude zaméfeno pfedevsim na kratké spoty v délce 10 — 30
sekund. Nosi¢ bude sdélovat akéni nabidky produkti dodavatele Coca-Cola HBC
v daném m¢sici, a také reklamy ohledné pouziti vyrobkd. Panel bude také poskytovat
interakci smérem k zédkaznikovi. Zakaznik si bude moci spustit pfipravena videa. Prvotni
zamér byl, umistit tento nosic za vstup do prodejny. Ziejmé by to byl ale velmi neefektivni
krok, jako na ptikladu poster ramu umisténého u vstupu, kterého si nevsimla ani polovina
respondentli, viz vyzkum v predeslé kapitole. Vhodné umisténi bude opét v zoné
nealkoholickych napojt, kde bude mit spottebitel klid na pozorovani digital signage (viz

ilustra¢ni obrazek ¢. 41).
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Obr. ¢. 41: Digital signage Coca-Cola HBC

™
=
LS
=

\;C

Zdroj: Coca-cola Helenic Company, 2014
Paletovy ostrov s impulzivnimi polozkami

Paletovy ostrov S impulzivnimi vyrobky potvrdil hypotézu €. 2 - POS materialy

Vv prodejné maji zdsadni vliv na ndkupni chovani spotiebiteld.

Piivodni paletovy ostrov byl sestrojen z kartonového materidlu (paletovy ostrov pouzity
pro ovéfeni hypotézy ¢. 2 v prodejné¢ Penny Market — Touzim). Pro ob€ prodejny se
vyrobi totozné paletové ostrovy, které budou trvale umisténé na obou prodejnach. Ostrov
bude vyroben z kombinace kovového a kartonového materialu. Zékladem bude pouziti
Ya palety. Konstrukce bude kovova a umisténé komunikaéni prvky budou vyrobené
Z kartonu, aby bylo mozné je ménit. Rozméry nového ostrovu —v. 100 cm x §. 20 ¢cm x

d. 30 cm. (obrazek ¢. 42)

V zavislosti na ro¢énim obdobi bude dochdzet pouze ke zméné POS grafiky umisténé na
paletovém ostrové. Jak je znamo, Vv obdobi zimy zobrazuje Coca-Cola Hellenic na
produktech Santa Clause ¢i snih. V letnim obdobi zase osoby nachazejici se na plazi a

slunce.

Polozky impulzivni koupé€ ziistanou ponechané po celou dobu. Je vhodné sortiment vzdy
po néjaké dobé zménit, ale co se ty¢e produkti Coca-Cola, Coca-Cola Zero pocitaji se

opravdu za impulzivni.
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Obr. ¢ 42: Paletovy ostrov Coca-Cola HBC

vychutne| sl
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Zdroj: Interni materialy Ppm factum a.s., 2018
Nové umisténi komunikaénich prvku

Vyzkum komunikaénich prvkit umisténych v nakupnim prostoru prokazal, Ze vice nez
polovina je umisténa na nevhodném misté. Nedochazi zde ke ,,komunikaci (zakaznici
POS prosttedky nezaregistruji, komunikaéni prvky na né€ nemaji vliv) mezi spotiebitelem
a podporou prodeje. Konkrétné se jednalo o podlahovou grafiku, dekora¢ni cenovky,

viajku.
Novym zamérem bude zefektivnit tyto komunikaéni prvky, aby nedochazelo k jejich
prehlédnuti. Stavajici umisténi je nevyhovujici ¢i neefektivni.

Podlahova grafika bude odstranéna a v prodejnach se umisti nova, barevnéji vyrazngjsi
(viz ilustracni obrazek €. 43). Jeji umisténi bude v sekci nealkoholickych napoji. Umisti
se piimo k regalu s produkty fady Coca-Cola. Rozméry se vSak nezméni, resp. §. 38 cm

x d. 70 cm.
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Obr. ¢ 43: Podlahova grafika Coca-Cola HBC

100 years young

Zdroj: Misto prodeje, 2015

Dekoracni cenovky. Jejich vizualni Gprava zistane ponechana. Vyrobi se cenovky
vétsSiho formatu, aby byly vice na oc¢ich. Nové rozméry §. 15 em x d. 20 cm. Umisténi
téchto cenovek se navic rozsiii na cely sortiment dodavatele Coca-Cola (V soucasné dobé
se nachazeji pouze u produktt Sprite, Fanta, Nestea s obsahem 1, 75 1.).

Obr. ¢ 44: Dekoracni cenovky pro nealkoholicky sortiment Coca-Cola HBC

ulijsi
svou chvill

__»46 7Y A¢

— 2190 4¢

— 2190 4¢

Zdroj: interni materidly Ppm factum a.s., 2018

Vlajka, ktera je umisténa na draténém regale, v sortimentu slaného peciva, neni viibec
viditelna. Patrn€ je umisténa pfili§ vysoko (viz vyzkum efektivity merchandisingovych
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komunikac¢nich prvkil). Jeji nové umisténi se bude nachazet piimo v regale slaného
peciva v urovni o¢i — 150 cm. Vyrobi se vlajka velikosti §. 15 em x d. 40 cm z divodu
lepsi viditelnosti.

Obr. ¢ 45: Vlajka Coca-Cola HBC

Zdroj: interni materialy Ppm factum a.s., 2018
Nakupni voziky (kosiky)

Ppm factum nevyuzivd moZznost umisténi podpory prodeje na ndkupnich vozicich
v prodejnach Penny Market. Na voziky se tedy umisti komunikac¢ni prvek ve formé clip-
on — do madla nakupniho voziku se vlozi grafika podporujici produkty dodavatele Coca-
Cola HBC.

Obr. ¢& 46: Clip-on Coca-Cola HBC

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

9.3 Timing a finan¢ni plan nové in-store komunikace

V této podkapitole je detailné popsano nacasovani pro novou podporu prodeje a jeji

zmény. Dale je popsan finan¢ni plan navrhovanych zmén a novych feseni.
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9.3.1 Timing

Casovy plan nové koncepce komunikaénich prvki je navrzen tak, aby doslo k realizaci
do konce sprna 2018. Vétsina novych navrzeni neni ¢asové ani finan¢né naroc¢na. Proto

budou tyto prvky €asované mezi prvnimi, jak lze vidét v tabulce pod textem. Ty casti,

Vv

NS 24

dojde koncem srpna 2018. V obou prodejnach bude realizace provedena ve stejné mésice.

Tab. ¢ 5: Timing realizace nové koncepce podpory prodeje v prodejndach Penny Market
— TouZim, Karlovy Vary

> I
d

T TV T

&

Vysvétlivky tabulky €. 4 : P — pfiprava, R — realizace komunikaéniho prvku.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Na zacatku mésice bfezna dojde k hromadné ptipravé grafickych prvka. Tato piiprava
bude probihat pouze prvnich 14 dni. Na pfelomu poloviny tohoto mésice se pocita
s umisténim prvkl do prodejen.

ostrovu a clip-on pro nakupni voziky (kosiky). Realizace paletového ostrovu je planovana
na tentyz mésic. U clip-on je naplanovana realizace na dobu dvou mésict, kviali vétsi

narocnosti. V obou prodejnach jsou ndkupni voziky jak venkovni, tedy koleckové, tak

také ru¢ni u pokladen. Celkem 110 nakupnich voziki, resp. kosikd.

94



Co se tyCe promo stanku, jeho vyroba bude plné¢ v kompetenci vybrané spolecnosti
Business Storage Logistic s.r.0., proto je pfiprava planovana na jeden cely mésic.
Realizace bude provedend ihned po vyrobé merchandiserem v nasledujicim meésici na

obou prodejnach.

Pro digital signage bude vybrana firma ELVAC SOLUTONS s.r.0. specializujici se na
jejich vyrobu a nastaveni. V dalSich dvou mésicich dojde k realizaci a montazi na obou
operaci.

9.3.2 Finan¢ni plan

Ve finan¢nim plénu jsou zahrnuté naklady na vSechny prvky podpory prodeje.

Néklady na vyrobu a pfepravu 1 promo stanku jsou vypocitané na 7 865 K¢. Vyroba bude
zajistovana externi firmou Business Storage Logistic s.r.0. Graficky komunikaéni prvek
— plast, se vyrobi v divizi Vyroba agentury Ppm factum. Tato vyroba vychazi na 960 K¢.
Instalace na obou prodejnach bude provedena v ramci servisu prodejen merchandiserem.
Dojde k navyseni jeho ukolové odmény o 1 000 K¢. Naklady na zajisténi promo stanku

Vv souctu vychazeji na 18 650 K¢.

Potizeni digital signage bude provedeno firmou ELVAC SOLUTONS s.r.0. Vyroba a
sefizeni softwaru, bude trvat po dobu jednoho mésice. Je potieba zabezpecit vyrobu
celkem 2 zobrazovacich displeju. Cenu za 2 panely Ize odhadnout na 24 990 K¢. Aby
byla zajisténa funkcnost téchto paneld 1 mimo interakci s uZivatelem, bude poZadovana
instalace pasivniho layoutu (digital signage bude neustale v provozu — ukazka slevovych
akci sortimentu dodavatele Coca-Cola HBC, reklamy zobrazujici moznosti vyuziti
produktti dodavatele Coca-Cola HBC apod.). Tento layout stoji 9 840 K¢. Celkova
instalace obou digital signage na prodejnach dosahuje nakladi ve vysi 11 880 K¢.
Agentura planuje, nechat proskolit area managery Vv rdmci nastaveni a pouZzivani digital
signage. Toto proskoleni vychazi na 2 400 K¢. Celkové néklady na vyrobu a naklady

s instalaci spojené, vychazeji na 49 110 K¢.

Vyroba paletovych ostrovil je jednoduchou zalezitosti. Divize Vyroba v agentufe vyrabi
takovéto paletové ostrovy témér kazdy mésic. Naklady na vyrobu dvou ostrovl vychazeji

na 3 200 K¢&. Instalaci ostrovu opét provede merchandiser v ramci servisu na prodejnach.
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Zvyseni jeho tkolové mzdy bude o 550 K¢. Celkové néklady na paletové ostrovy budou

tedy 3 750 K¢&.

Pozadavky na novou tUpravu komunika¢nich prvki — podlahovéa grafika, vlajka a
dekorac¢ni cenovky, budou zajiStovany kreativnim usekem agentury Ppm factum. Vyroba

bude provedena stejnou divizi jako v ptipadé paletovych ostrovi (divize Vyroba).

Plan piedpoklada vyrobit:

e 60 cenovek - §.15cmxd.20cm - cena 55 K¢/ 1 ks
o 2vlajky - §.15ecmxd.40cm - cena 180 K¢&/ 1 ks
e 4 podlahové grafiky - §.35cmxd. 70ecm - cena 220 K¢/ 1 ks

Néklady na vyrobu téchto komunikaénich prvkl vychéazi na 4 540 K¢. Instalaci veskerych
prvkil provede merchandiser. Umisténi podpory prodeje provede pifi servisu na
prodejnach. Zvyseni jeho tkolové mzdy bude o 420 K¢&. Celkové néklady na instalaci
budou ve vysi 4 960 K¢.

Vyroba clip-on na ndkupni koSiky bude opét v ramci Cinnosti divize Vyroba agentury
Ppm factum. Prodejny disponuji celkem 110 nakupnimi koSiky, ru¢nimi ale i
koleckovymi venkovnimi voziky. Bude potieba zabezpecit vyrobu plastovych ramu na
graficky prvek, a také samostatny graficky prvek. Vyroba jednoho kusu plastového ramu
vychazi na 17 K¢&/ks. Naklady na navrhnuti a realizaci komunika¢niho prvku budou 45
K¢/ks. Instalaci clip-on provedou montazni pracovnici agentury Ppm factum.
Piedpoklada se, Ze celkova instalace bude trvat pét dni pii osmihodinové pracovni smén¢.
Denni mzda montdzniho pracovnika je zjisténa na 880 K¢&. Pii pétidenni zakazce je
celkova odména jednoho montaznika 4 400 K¢&. Naklady na clip - on vychazeji 15 620
KC¢.

Celkovy piehled nakladi na zménu in-store komunikace prodejen Penny Market

v Touzimi a Karlovych Varech jsou zobrazeny v nasledujici tabulce Finanéni plan.
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Tab. ¢ 6: Financni plan

Viobmpomosdna | 7555 : 15790
ot sigge 12495 : 2199
55 60 3300
180 2 360
220 4 880
17 110 1870
45 110 4 950
T : 500
ssien i
Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Hodnoceni nové in-store koncepce

Efektivita nové navrzené koncepce bude v prib¢hu roku kontrolovana merchandiserem
agentury Ppm factum v ramci jeho servisu (1 x za 14 kalendainich dni). Doporucuje se
pravidelné realizovat individualni rozhovory (které budou plné v kompetenci
merchandisera), se zakazniky prodejen Penny Market, aby byla zajisténa znalost

efektivity a ti€innosti nové umisténych komunikaénich POS a POP prvkd.
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Zavér
Diplomova prace se zabyva problematikou merchandisingu a podpory prodeje.

Soustted’'uje se na uplatnéni P.O.P. (POS a POP) komunikac¢nich néstroji v prodejnim

prostoru prodejen Penny Market s.r.o.

Teoreticka ¢ast prace byla vypracovana na zaklad¢ provedené reSerSe odborné literatury

vztahujici se k tématu in-store komunikace, podpora prodeje a merchandising.

Teorie byla navic doplnéna o poznatky z oblasti metodologie, nebot’ souvisi s praktickou

¢asti zabyvajici se vyzkumy komunikacnich prvki podpory prodeje.

V praktické casti byl nejprve popsdn maloobchodni fetézec Penny Market s.r.o. a
nasledné dvé prodejny tohoto fetézce, které byly vybrané za ucelem vyzkumného Setfeni

POS materidlti umisténych v prodejnach.

Dalsi cast prace se zabyvala merchandisingem jako procesem, ktery uplatiiuje agentura
Ppm factum a.s. pro spolenost Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko v prodejnach Penny
Market s.r.0. Proces merchandising se sklada z dalsich dil¢ich procesi orientovanych na
dodavatele, agenturu, procesy, které zajistuje merchandiser a také procesy realizované
prodejnou Penny Market s.r.o. Jedna se o velmi slozitou problematiku, ktera obsahuje
pfesné vymezeni a definovani standardii a planograml nejen ze strany agentury Ppm
factum, ale také stran dodavatele Coca-Cola HBC a prodejen Penny Market. Planogramy

jsou nedilnou souc¢ésti merchandisingu.

V ramci merchandisingu a podpory prodeje byly popsany softwary a aplikace, které
agentura Ppm factum, dodavatel Coca-Cola HBC a merchandiser agentury Ppm factum

pro svou praci vyuzivaji.

Z analyzy komunikaénich prvkt v nakupnim prostoru prodejen Penny Market — Touzim
a Karlovy Vary se verifikovaly stanovené hypotézy, které vyplyvaly z vyzkumnych
otazek. Pro ovéfeni hypotézy €. 1 (VétSina (vice jak 50 %) spotiebitelti si v nakupnim
prostoru Penny Market vSimne umisténych materiald podpory prodeje.) byl zvolen
kvalitativni vyzkum, resp. individudlni rozhovory se spotiebiteli, které tuto hypotézu
potvrdily a také vyzkum rozsifily o nové poznatky, které byly pifinosné k navrhnuti

novych POS prvkl — podlahova grafika, dekora¢ni cenovky a vlajka.
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Pro potvrzeni hypotézy €. 2 (POS materialy v prodejné maji zasadni vliv na nakupni
chovani spottebitelt.) byl vyuzit vyzkum, ktery byl podlozen empirickymi daty. Do kazdé
z prodejen Penny Market (Touzim — paletovy ostrov s POS prvky, Karlovy Vary —
kovovy stojan bez komunikacnich prvki) se umistilo celkem 40 produktt Coca-Cola,
resp. 20 kust produktu Coca-Cola a 20 kusii produktu Coca-Cola Zero. Hypotéza byla
potvrzena jako spravna, tedy ze merchandisngové prvky mohou ovlivnit nadkupni

rozhodnuti spotiebitele.

K ovéfeni hypotézy €. 3 (Umisténi poster ramu v nakupnim prostoru nema zadny vliv na
nakupni chovani spotiebitele.) byl realizovan vyzkum prostiednictvim dotaznikového
Setfeni. Hypotéza byla potvrzena. Béhem tohoto vyzkumu vétSina respondentli poster ram
shlédla, ale ve vysledku nemél Zadny vliv na jejich nakupni rozhodnuti. Toto zjiSténi
prisp€lo k navrhu a umisténi na novou koncepci in-store komunikace (digital signage)

Vv prodejnach Penny Market.

Pro ovéteni hypotézy €. 4 (Podpory prodeje si v§imaji vice zeny nez muzi.) byly vyuzity
poznatky z vyzkumu pro ovéteni hypotéz €. 1 a 3. V obou vyzkumech bylo dokazano, Ze
prevazné Zeny si v§imaji podpory prodeje v nakupnim prostoru prodejen Penny Market.
Na zéakladé shlédnutého poster ramu (hypotéza ¢. 3) koupilo produkt Coca-Cola celkem
51 Zen a pouhych 32 muzt (z celkovych 304 respondentd, resp. 52 0sob plakat

nezaregistrovalo).

Navrhovana nova in-store komunikace si kladla za cil realizovat promo stanky Coca-Cola
v prodejnach Penny Market — Touzim, Karlovy Vary. Divodem umisténi promo stanku
byla dosud nerealizovana promotion akce formou ochutnavek nealkoholického napoje
Coca-Cola v prodejnach Penny Market. Stejny diivod byl i pro umisténi zcela nové digital

signage.

Hypotéza ¢. 2 (POS materialy maji zasadni vliv na nakupni rozhodnuti spotiebitele) byla
potvrzena a na zaklad¢ jejich kladnych vysledki, bylo doporuceno v obou prodejnach
umistit totozny paletovy ostrov s produkty impulzivni koupé (Coca-Cola a Coca-Cola
Zero).

Dale byla naplanovana vyroba novych ¢i inovovanych komunikaénich prvkt — podlahova

grafika, dekora¢ni cenovky a vlajka — pro ob¢ prodejny Penny Market.
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Dalsim zcela novym navrhem bylo umisténi podpory prodeje do madel (clip-on)

nakupnich voziki a ruénich kosiki.

Prace pfinesla fadu novych poznatkl o in-store komunikaci, merchandisingu a podpoie
prodeje. Realizovany vyzkum merchandisingu a podpory prodeje v nakupnim prostoru
prodejen Penny Market verifikoval hypotézy, na zéklad¢ kterych zapracoval mnoho

napadi na novou in-store komunikaci prodejen Penny Market.
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Priloha A: Dotaznik
Merchandising komunikaénich prvki v nakupnim prostoru Penny Market s.r.o0.
Vazeny respondente,

dékujeme Vam za ucast ve vyzkumu Merchandising komunikac¢nich prvka v nakupnim

prostoru Penny Market s.r.o. Vyplilovani Vam zabere jen par minut, resp. 2 - 3 minuty.

Tento vyzkum se tyka efektivity poster ramu umisténého na prodejné. Prosim vypliite

nasledujici otazky na zakladé Vaseho postiehu.

Vysledky dotaznikového Setfeni slouzi pro ucely diplomové prace a nebudou nikde

zvefejnény.
Pokyny k vyplnéni:
Vsechny otazky jsou povinné. Vzdy vyberte jednu z nabizenych moznosti.

1) Prosim uved’te, zda jste muZ nebo Zena?
* Muz
« Zena
2) Vsiml/a jste si poster ramu (plakat), na kterém osoba drzi Coca-Colu u
vstupu? (Vybérem moznosti ,,b* pro Vas dotazovani kon¢i.)
* Ano - pokracujte na dalsi otazku.
* Ne — Vyberte prosim moZznost, pro¢ jste si podle Vas poster ramu
nevsiml/a?
* NevS§imam si zadné podpory prodeje.

* Poster rdm je nevyrazny a umistény na Spatném miste.

3) Premyslel/la jste o koupi produktu Coca-Cola, kdyz jste zaregistroval/a
poster ram?
+ Ano
* Ne
4) Podnitila Vas tato dekorace ke koupi produktu Coca-Cola?
* Vibec ne.

e Urc¢ité ano.



Abstrakt

KYRIANOVA, Petra. Uplatnéni merchandisingu a podpory prodeje. Plzei, 2018. 112 s.

Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Klic¢ova slova: merchandising, podpora prodeje, in-store, nakupni chovani, POS, POP

Prace vychazi z praktickych znalosti z oblasti merchandisingu a podpory prodeje.
Popisuje a nasledné prevadi do praxe vyuziti POS a POP prostfedkit v ndkupnim
prostiedi. Mimo jiné prace obsahuje praktické poznatky o slozité problematice procest,
planogramt a standardi, které realizuje agentura Ppm factum a.s. pro dodavatele Coca-
Cola Hellenic Cesko a Slovensko v nakupnim prostoru maloobchodniho fetézce Penny

Market s.r.o.

Prace se snazi o analyzu uplatnéni stavajicich komunika¢nich prostfedkti. Na zakladé
vyzkumnych Setfeni fes$i a navrhuje efektivnéj$i umisténi stavajicich POP materiald a
navrhnuti novych POP komunikaénich prostiedkti v misté prodeje tak, aby efektivnéji

cilili na zdkazniky.



Abstract

KYRIANOVA, Petra. Application of merchandising and sales promotion. Plzeti, 2018.

112 s. Dissertation thesis. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Key words: merchandising, sales promotion, in-store,shopping behavior, POS,POP

The work is based on practical knowledge of merchandising and sales promotion.
Describes and then implements the use of POS and POP resources in the purchasing
environment. Among other things, the thesis contains practical knowledge of the complex
issues of processes, planograms and standards implemented by Ppm factum a.s. for
suppliers of Coca-Cola Hellenic Czech Republic and Slovakia in the retail chain Penny

Market s.r.o.

The thesis tries to analyze the use of existing means of communication. Based on
research, it addresses and suggests the more effective placement of existing POP materials
and the design of new POPs at the point of sale so that they can target customers more

effectively.



