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Abstrakt

Tématem diplomové prace je role in-store reklamy v obchodnim fetézci Globus.
Diplomova préace je rozdélena na tfi ¢asti. Prvni ¢ast je teoretickd a navazuje na ni ¢ast druha,
prakticka. Posledni ¢ast jsou rozhovory S odborniky, ktefi odpovéd¢li na par otazek ohledné

trendd POP/POS reklam.

Analyza prvkl reklamy v misté prodeje probéhla pomoci pozorovani a hodnoceni na
zaklad¢ ziskanych poznatkii z teoretické¢ c¢asti. Nasledné probéhl dialog s nékterymi

zaméstnanci Globusu, kteti mi sdélili, jaké prvky se bézné na prodejni plose nachazi.

Cilem prace bylo popsat a zhodnotit roli in-store komunikace v obchodnim fetézci
Globus. Po analyze bylo zjisténo, ze role in-store komunikace je v Globusu opravdu vysoka.
Globus se snazi vyuZzit veSkerych moznych in-store prvki a jejich pomoci buduje sviij vztah
s jednotlivymi zakazniky, ktefi se na prodejni plose nachazeji. v zavéru prace se nachazi par

navrhi, které by mohli vést k dalsimu zlepSeni in-store komunikace v Globusu do budoucna.
Klicova slova

marketing, marketingovy mix, in-store komunikace, in-store média, multisenzoricka

komunikace



Abstract

The topic of the diploma thesis is the role of in-store advertising in the Globus
business chain. The diploma thesis is divided into three parts. The first part is theoretical and
followed by the second part, practical. The last part consists of interviews with experts who

answered a few questions about POP/POS advertising trends.

The analysis of the elements of point-of-sale advertising was done through
observation and evaluation based on the knowledge gained from the theoretical part.
Subsequently, a dialogue was held with some Globus employees who told me what elements

are commonly found on the sales area.

The aim of the thesis was to describe and evaluate the role of in-store communication
in the Globus retail chain. After the analysis, it was found that the role of in-store
communication is really high in Globus. Globus tries to use all possible in-store elements
and uses them to build its relationship with individual customers who are on the sales floor.
At the end of the thesis, there are some suggestions that could lead to further improvement

of in-store communication in Globus in the future.

Key words
marketing, marketing mix, in-store communication, in-store media, multisensory

communication
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Uvod

Rozeznani potieb zakaznika, budovéani vztaht a spokojenosti, poskytovani
pravdivych informaci ¢i velmi opomijena pfesto podstatnd zpétnd vazba jsou zéakladni
kameny dobré marketingové komunikace. Spole¢nosti, které se fidi zdsadami efektivniho
marketingu a sdéluji veskeré informace, jsou diky této kombinaci nastroju strategie napied

pied svou konkurenci.

Pravé z toho dlivodu jsem si zvolila toto téma svoji diplomové prace. Spolecnost
Globus ma propracovanou marketingovou komunikaci aja se zamétila na komunikaci
Vv misté prodeje, protoze pravé tady jde do popiedi spokojeny zakaznik a komunikace je
navrZzena tak, aby nejen pfildkala zakaznikovo pozornost, ale aby také budovala

s jednotlivymi zakazniky vztahy dlouhodobého charakteru.

Cilem mé diplomové prace je popsat a zhodnotit roli soucasné in-store komunikace
Vv daném fetézci. V prvni, teoretické Césti, se zamétim na zakladni marketingové pojmy,
zejména na marketingovy mix adale budu rozebirat pojmy z oblasti marketingové
komunikace, a to pfedevs§im pojmy z oblasti in-store marketingu. v druhé, praktické ¢asti, se
zabyvam nejriznéjSimi typy POP a POS materidli a jejim umisténim a vyuzitim prave
Vv obchodnim fetézci Globus. ave své posledni C¢asti jsem polozila otdzky dvéma

odbornikiim z oboru, ktefi mi poskytli odpovédi z oblasti trendd v in-store komunikaci.



Teoreticka ¢ast

1. Marketing

Marketing jako takovy existuje fadu stoleti, jelikoz svou prvotni primitivni formu
zapocal s prvnim sménnym obchodem. Postupem casu se marketing transformoval Vv rtizné
profese. Jednou z prvnich byl obchodnik, ktery vyhledaval pfilezitosti na trhu a snazil se
uspokojit potieby zakaznikli. Ale 0 marketingu dnesni podoby miizeme hovoftit az od druhé
poloviny 20. stoleti, kdy zapocal experiment Svyzkumem trhu a potieb zakaznika.
Marketing je i v dne$ni dobé vniman mnoha lidmi jako pouhy prodej a reklama. Tomuto
pohledu se nemizeme divit, protoze kazdy jedinec je denné vystaven nesmirnému poctu
reklam na riznych platformach od televize ptes reklamu Vtramvaji az K internetové
propagaci. Ale reklama a prodej jsou pouhymi dvéma slozkami marketingu a nejsou ani t€émi

nejdulezitéjSimi.

Diive byla smyslem marketingu “ptresvédCivost a prodeje”, kdezto dnes se na
marketing nahlizi jako na “uspokojeni potieb zakaznik”. k samotnému prodeji dochazi az
po vyrobeni vyrobku, kdezto k marketingu dochazi mnohem dfive, nez je firma schopna
produkt uvést na trh. Marketingovi manazeti maji za ukol zjistit, jaké jsou potieby
jednotlivych zédkaznikid a nacez z téchto potifeb musi vytvoftit ziskovou pftilezitost, ktera je
co nejvice pfizpisobend praveé t€émto potfebam. Marketing nadale pokracuje po cely Zivotni
cyklus produktu a ma za tikol sehnat nové zakazniky, mezitim co musi souc¢asné udrzovat
i zdkazniky stavajici, a to predevsim diky vylepsovani produktu.! Marketing je definovan

riznymi zpisoby, n€kolik definic je zde:

Tou nejstarsi je definice Adama Smithe:? , Jedinym icelem asmyslem veskeré
vyroby je prece spotreba; a zdjmii vyrobce se ma dbat potud, pokud to vyzaduji zdjmy
spotrebitele” (Smith 2016)

Jeden z nejvétsich odbornikd na marketing Philip Kotler, definuje marketing takto:*

,, Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prost/ednictvim

1 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007, s. 38, ISBN 978-80-247-
1545-2.

2 SMITH, Adam. Pojedndni o podstaté a piivodu bohatstvi narodii. Pelozil Vladimir IRGL, pielozil Alena
JINDROVA, pielozil Josef PYTELKA, pielozil Sergej TRYML. Praha: Liberalni institut, 2016. ISBN 978-
80-863-8960-8

3 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 978-80-247-.



uspokojujz jednotlivci i skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby a smeny vyrobki ci
jinych hodnot. © (Kotler 2004)

Cesky ekonom, Jaroslav Svétlik, definuje marketing nasledujicim zptisobem:*
»Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
aV konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilit organizace * (Svétlik 2005)

V roce 2007 byla definice marketingu zformulovana Americkou marketingovou
organizaci:® ,, Marketing je ¢innost, soubor instituct a procesii pro vytvareni, komunikovan,
doddavani avymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazmiky, klienty, partnery

a spolecnost jako celek.” (American marketing association 2007)

U vSech definic mlizeme pozorovat jakousi paralelu mezi poznanim potieb
spotiebiteli a jejich naslednym napliiovanim. Vv prvni fdzi marketingu musi dochazet
k poslouchani spotiebitele, tedy k n¢jaké formeé marketingového vyzkumu, ktery nam dava
jasna data 0 tom, co si spotiebitelé pieji. Nasleduje faze vytvafeni marketingového mixu,
kdy musi dojit k propojeni veskerych slozek marketingu. Jednotlivé ¢asti musi do mixu

v

zapadat, aby doslo k co nejefektivnéjsi identifikaci potieb spotiebiteli.
1.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem jednotlivych taktickych marketingovych nastroju,
které firme slouzi k ipravam nabidky, dle jednotlivych pfani a potieb zakazniki na cilovych
trzich. Marketingovy mix je firemnim nastrojem, ktery slouzi k ovlivilovani poptavky po

svém vlastnim produktu.®
1.1.1. Model “4P”

Mix se déli na Ctyfi proménné skupiny, které jsou znamé pod nazvem “4P” a to z toho

divodu, ze jednotlivé nazvy Vv anglickém jazyce zacinaji pravé pismenem P: produktova

4SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzeni: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2005, s. 350.
ISBN 80-86898-48-2.

5 What is Marketing? American Marketing Association [online]. USA, 2007 [cit. 2021-9-1]. Dostupné z:
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 70, ISBN 978-80-247-
1545-2.
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politika (product), cenovéa politika (price), komunikaéni politika (promotion) a distribu¢ni

politika (place).”

Pokud budeme vychazet ztohoto modelu, mizeme tvrdit, ze hlavnim cilem
marketingového mixu je nabidnout jeho pomoci zakaznikovi ten nejvhodnéjsi vyrobek, za
spravnou cenu, V pravy ¢as a na misté, kde ho budeme i spravné komunikovat. v dnesni dobé
je velice podstatné, aby marketingovi manazeti nezapomnéli, ze toto usili musi navazovat
na potieby spotiebitele. Marketingovy mix bude vSak spésny pouze tehdy, kdyz jednotlivé
oblasti budou fungovat v souladu jako celek. Kazda ¢ast je stejné dulezita, proto ani skvEly
produkt, ktery nebude nikde komunikovan a bude né€kolikanasobné drazsi, nez je spotiebitel

ochoten za danou véc utratit, nebude mit na trhu uspéch.

Marketingovy mix

Product Place

RVALITA, VELIKOST, DESIGN, ZASOBY, PORRYTI, DISTRIBUCE,
FUNKCE, ZARUKRA, BALEN{ LOKALITA, DOPRAVA

Price Promotion

CEN{KOVA CENA.UVEROVE
PODMINRY, SPLATNOST, SLEVY,
SRAZRY

REKLAMA, PODPORA PRODEJE, PR,
BRAND, PRIMY MARKETING

Obrazek ¢. 1 Zdroj: viastni

Produkt (Product) neni pouze samotny vyrobek ¢i sluzba (tzv. jadro produktu), ale
také zahrnuje spoustu dal$ich faktord — sortiment, image, design, obalovy material, kvalitu,

znacku, zaruku a mnohem vic. Pravé tyto doplnkové faktory a charakteristiky mohou

"MCCARTHY, E. Jerome a William D. PERREAULT. Zdklady marketingu. Praha: Victoria Publishing, 1995.
ISBN 80-85605-29-5.
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rozhodnout, zda se spotiebitel rozhodne investovat penize pravé do tohoto produktu. Firma
neprodava pouze pivo nebo mydlo, ale prodava cely “ptibéh”, ktery je spojen nejen
s vyrobkem, ale i se samotnou znackou. Pfesné z toho divodu je znacka neodmyslitelnou

soucasti vyrobku.

Cena (Price) je ve své podstaté hodnota, ktera urCuje, za kolik se produkt/sluzba
proddva a je vyjadiena v penc¢zich. Nicméné v marketingovém mixu je potieba S cenou
zachazet jako s relativni veli¢inou. v praxi se nasledn¢ setkdvame s nékolika irovnémi ceny.
Miuzeme se setkat s cenikovou cenou, pofizovaci cenou, vnimanou cenu produktu, ale
mizeme zde najit i slevy, podminky pro zaplaceni ¢i moznosti splatek. Pokud bychom se na
cenu méli divat jesté z jiného pohledu, je nutné uvédomit si, ze zvlasté pro positioning
produktu je dilezité, aby se s cenou pracovalo i s ohledem na trh, konkurenci ¢i vzhledem
ke kupni schopnosti zdkazniki. Kazda cilova skupina ma urcity “benchmark” (porovnavaci

ukazatel), o ktery by se méla cena opirat.

Distribuce (Place) rozhoduje pfedevS§im 0 spravném umisténi produktu na trh.
Uvadi, skrz jaky kandl bude produkt prodavéan, jaké budou zvoleny distribucni cesty
a ovliviwgje i strukturu distribuéni sité, zasobovani ¢i dopravu. Je dulezité si uvédomit, ze
pokud bude vyrobek sebelepsi, ale nebude nikde k sehnani, tak nemize byt nikdy uspéSnym.
Distribuce je dilezité i v profilovani znacek. Pokud je na trh uveden vyrobek luxusni znacky
bude urcité distribuovan uplné jinak, nez pokud se bude jednat 0 supermarketové zbozi.
vV opa¢ném piipadé by mohlo dojit k degradaci znacky, protoze by lidé ztratili vnimané

hodnoty, které doposud ona luxusni znac¢ka budovala.

Propagace (Promotion) fika, jak spotiebitelé ziskaji informace 0 produktu a jeho
zakladnich vyhodach. Propagace je vSe od ptimého prodeje, ptes reklamu, osobni prodej,
podporu prodeje a PR. Komunikaé¢ni neboli propagaéni politika je ¢asti marketingového
mixu, ktera bude v mé praci obsazena nejvice, ato piedev§im v oblasti tzv. in-store

komunikace.®

Dnesni marketingovi odbornici uz nejsou S modelem “4P” spokojeni anazyvaji ho
zjednodusenym. Proto se K ptivodnim ctyfem piidaly dalsi tii P a mluvi se tedy o “7P”.

Narust dulezitosti V oblasti sluzeb pfedevsim v sektoru ekonomiky, vedl k rozsiteni mixu

8 BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009,
s. 23-24. ISBN 9788072612079.
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0 dana tfi P. Prvnim Z novych P jsou lidé (People), kterymi jsou vlastné uplné vSichni
zameéstnanci, ktefi se na vyrobku podileji od vyrobct po distributory a prodejce. Patii sem
I manazefi firem a celkova firemni kultura. DalSim z P jsou procesy (Processes). Jedna se
0 procesy spojené s doru¢ovanim produktu spotiebiteli. Tyto procesy by mély byt navrzeny
s ohledem na maximalni spolehlivost a u¢innost, ale také by mély zahrnovat funkce, které
jsou v souladu se znackou, zivotnim prostfedim nebo udrzitelnosti. Poslednim ze “7P” je
fyzicky diikaz (Physical Evidence). Jedna se 0 celkovy dojem a zazitek, ktery zakaznik
dostane v misté prodeje. Neboli co zakaznik vidi, sly$i aciti ve vztahu K prodejné
a k produktu. To zahrnuje branding, baleni, umisténi vyrobkd v obchodech, ale i dojem

Z webové stranky a socidlnich siti.
1.1.2. Model “4C”

Marketingovy model 4P odpovida i dalsim ¢tyfem pilitam, které jsou v marketingu
realistictéjsi: 4C. Model 4C se skladd z pfani apotieb zdkaznikii, nakladd, pohodli
a komunikace. Nékteti marketingovi specialisté tvrdi, ze jsou pro marketing mnohem
pfinosnéjsi nez model 4P. a to pfedevsim z toho diivodu, Ze se zamétuji nejen na marketing
a prodej, ale také na komunikaci s cilovou skupinou, a to od samého pocatku procesu az do
jeho konce. Model 4P je izce zaméfeny na strategii a orientovany na prodavajici, coz mize
byt pro nékoho dostatecné, ale model 4C nabizi novy pohled, ato pohled zalozeny na

spottebitelich.

Poti‘eby a pirani zakaznika (Customer Needs) jsou prvnim pilifem modelu 4C.
Misto vnimani pouhého produktu, prvni C se soustfedi na vyplnéni prazdnot, které vznikaji
v zZivoté zékaznika. Tato strategie je podstatna, pokud se podnik snazi zakaznikim
porozumét. Jakmile dojde K porozuméni mezi kupujicim a prodavajicim, bude mnohem

snaz$i vytvorit takovy produkt, ktery mu bude pfinosem a on se rozhodne pro jeho koupi.

Naklady (Cost) nesmi byt zaméiovany s cenou. Cena je tvofena pouze segmentem
z celkovych nakladii. z toho diivodu je podstatné urcit vysi celkovych nékladi produktu,
nikoli pouze jeho cenu. Néklady zahrnuji nejen cenu polozky, ale také dobu, kterou zakaznik

potiebuje k tomu, aby se dostal do prodejny, kde tento produkt koupi nebo naklady na

®What are the 7Ps of marketing? [online]. Melbourne: Assemblo, 2021 [cit. 2021-9-3]. Dostupné z:
https://assemblo.com/guides/what-are-the-7-ps-of-marketing/
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benzin, ktery pfi takové cesté spotiebuje. Naklady jako takové mohou zahrnovat i pfinos ¢i

nedostatek produktu u zakaznika.

Pohodli (Convenience) je tieti polozkou v tomto marketingovém mixu. V klasickém
modelu 4P odpovida poloZzce distribuce (Place). Avsak i ptesto, Ze distribuci odpovida, jedna
se 0 velmi odlisné pilife. Distribuce neboli misto odkazuje na misto, kde se dany produkt
prodava, kdezto pohodli je orientovano vice zdkaznickym smérem. Po analyze zakazniki
a jejich navyki je jednoduché zjistit, zda se svoje nakupy uskute¢niuji vice v prodejnach ¢i
na e-shopech, coz uréuje, zda si dany produkt koupi. Celkové naklady spojené s produktem
urc¢i jeho pohodli a vytvoii cilovou skupinu. Cilem je, aby byl produkt ndkladové efektivni
a dostate¢né jednoduchy/pohodiny, aby pro zakaznika byl lehce dosazitelny a nemusel se

kvuli nému namahat.

Komunikace (Communication) je étvrtym a poslednim C z tohoto marketingového
mixu. Pro marketing je komunikace vzdy klicova. Komunikace je uvadéna jako propagace
v modelu 4P, avsak i tyto dvé polozky se lisi. Propagace ma za kol navadéni zakaznikl ke
koupi daného produktu. Casto miize byt manipulativni a neu¢inna. Komunikace se viak
soustiedi a orientuje na zdkaznika. Vyzaduje jistou interakci mezi proddvajicim a kupujicim
a lze tuto strategii velmi snadno implementovat na socialnich médiich. Produkt, ktery je
komunikovan ptes socidlni média mize byt propojen s pfimym odkazem a stava se tak pro
zakaznika velmi vyhodnym a snadno pfistupnym. Zaroven to zpiisobuje vyssi interakci se

znackou, a to miize vést K loajalité mezi znackou a zékazniky.10

Model 4C v marketingu mize byt pro marketingovou strategii velice uspéSnym. Tato
strategie nuti marketéry porozumét skuteCnym potifebam svoji cilové skupiny jesté diive,
nezZ se vyrobek uvede do prodeje. Tento model je zaloZeny na komunikaci béhem celého
procesu. Za¢ina uZz tim, Ze se snazi porozumét zdkaznikovym potiebdm a pfanim. AvSak
u tohoto modelu je velice dulezité dosadit si zdkaznika na prvni misto a dostatecné S nim
komunikovat. Pomoci disledné komunikace bude mit zakaznik pocit, Ze se jedna piimo

0 jeho ptani a jeho potieby, kterym bude vyhovéno.

10 Marketing Strategy: Forget the 4 P’S! What are the 4 C’S? CATMEDIA The Agency [online]. Atlanta HQ:
CATMEDIA The Agency, 2019 [cit. 2021-9-8]. Dostupné z: https://catmediatheagency.com/4-ps-of-
marketing-strategy/
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1.1.3. Model “4A”

Model 4P a 4C jsou v marketingovém svété pouzivanymi marketingovymi mixy,
které vyuziva téméf kazda firma. v poslednich letech se nové zacal vyuzivat i model 4A,
ktery ma za ukol pohlizet na produkt Gpln€ z jiné strany. Nejedna se ani 0 pohled firmy ani
0 pohled zadkaznika. Model 4A nahlizi na marketing z vnéjSi perspektivy asnazi se

0 piijatelnost, dostupnost, pfistupnost a povédomi produktu a znacky jako celku.

Prijatelnost (Acceptability) je prvni slozkou marketingového modelu 4A. Jedna se
0 piijatelnost z hlediska spole¢nosti, prava, ale i atraktivity a modernosti. v dnesni dob¢ je
dilezité, aby produkt Sel s dobou, protoze jen tak si udrzi stavajici zdkazniky a ptipadné
ziska i zakazniky nové. Avsak moderni pojeti vyrobku by nemélo byt na tkor pravnich

ptedpist, ¢i spolecenskych norem, které jsou pro spotiebitele dillezité.

Dostupnost (Affordability) je myslena z hlediska ceny. Produkt by mél byt nabizen
za cenu, kterou je zdkaznik ochotny za danou véc zaplatit. v dnesni dobé mé témét kazdy
vyrobek nékolik sobé podobnych, proto je cenova dostupnost mnohdy jednim z hlavnich

faktor, které ovlivituji spotiebitelovo nakupni rozhodovani.

Pristupnost (Accessibility) je dalsim pilitfem z modelu. Pod timto pojmem si
muzeme predstavit napiiklad piistupnost pro osoby se zdravotnim postizenim. Uréit¢ by
bylo nevhodné do obchodu se zdravotnimi pomiickami udélat 8 schodl. Vzdy je dilezité mit

na mysli cilovou skupinu, kterd bude produkt ¢i sluzbu nakupovat.

Povédomi (Awareness) je poslednim z “aCek”, které souvisi S propagaci
a komunikaci z ptedchozich dvou modelid. Kazda firma touZzi po co nejvyssi awareness, ktera
zaruc¢i, Zze se 0 znaCce bude mluvit. Pokud se 0 zna¢ce mluvi, vytvafi to mnohem vétsi

cilovou skupinu, ktera bude mit 0 produkt zajem. *

2. Marketingova komunikace

Slovo komunikace ma svij pivodni latinsky vyznam, ktery zahrnuje sdileni
a spole¢nou ucast. V nasSem pojeti by mela komunikace znamenat veskery zaklad vztahii

mezi lidmi. Na téchto vztazich ana vzajemné schopnosti domluvy zavisi i preziti.

11 What is Marketing mix? The Eight Ps, Four Cs, As and Os. HubPages [online]. Seattle: Maven Media
Brands, 2011 [cit. 2021-9-8]. Dostupné z: https://discover.hubpages.com/business/What-is-the-Marketing-
Mix-The-Eight-Ps-Four-Cs-As-and-Os
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Komunikace je procesem sdélovani, pfenosu a vymény nejen informaci, ale také dalSich

projevi lidskych &innosti.'?

Jednim z prvka marketingového mixu (4P) je promotion. Toto slovo bylo do ¢eského
jazyka pielozeno jako propagace ¢i podpora prodeje, ale je mozné jej piekladat ijako
“marketingova komunikace”. Marketingovd komunikace je centrdlnim prvkem efektivniho
marketingu aje dulezité, aby se soustfedovala na podniceni prodeju v souladu s cili

spole¢nosti a tim dosahla jednotné image znacky.'®

Zékladni principy komunikace popisuje obrazek €. 2. Model komunika¢niho procesu
zachycuje osm zakladnich prvki komunikace. Témito prvky je subjekt komunikace,
koédovani, prenos a médium, dekddovani, objekt a ptijemce, Sum, zpétnou vazbu a dalsi Sum.
Sum komunikaci znesnadiiuje a je také Gastym diivodem, pro¢ je komunikace pochopena

jinak, nez ji pivodni subjekt zamyslel.

Sub;ek.t :—'> Kédovani Pfenos Deko- Ob!ekt
komunikace Médium dovani Ptijemce

T

Zpétna vazba

Obrazek ¢. 2 Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010

Komunikaéni mix obsahuje veSkeré nastroje, pomoci kterych firma komunikuje
s vefejnosti. Zahrnuje vV sobé nejen komunikaci osobni, kterou je naptiklad osobni prodej,
ale také komunikaci masovou, ktera se skldda znékolika prostiedki. Do masové
komunikace fadime reklamu, podporu prodeje, sponzoring, PR a dalsi. Jednotlivé nastroje
jsou vyuzivany v souladu s témi dalsimi, coz zajist'uje lepsi konecny vysledek. Optimalizace

téchto jednotlivych prvkil ajejich naslednd kombinace je zdkladem usp&Sného

12 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s. 16. ISBN
978-80-251-3432-0.

13 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008.
272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.
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komunikac¢niho mixu. Pro marketéry jsou pro sestavovani planu diilezité zejména charakter

trhu, charakter produktu, Zivotni cyklus produktu, cena a disponibilni finanéni zdroje.'*
2.1. Nadlinkova a podlinkova komunikace

Nadlinkové aktivity jsou cilen¢ zaméfené na Siroké obecenstvo, kdezto aktivity
podlinkové jsou cilené na jednotlivce, kterym jsou piizpisobené. Nadlinkova komunikace
ma za cil informovani 0 produktech, sluzbach a znackach a snazi se jim vytvofit identitu.
”Podlinka” cili na jednotlivce pfimo a snazi se 0 okamzity nakup. Jejim cilem je pfizptsobit
se veSkerym zdkaznikovym pfanim a preferencim. Neékteré firmy si samy vymezuji
pomyslnou linku, a to ptedevsim jak ptsobi misto komunikace na spotiebitele. Linka mize
byt naptiklad vstupem do prodejny a veSkeré aktivity, kterym je zdkaznik vystaven ptred
placenim, jsou firmou oznacovany jakozto nadlinkové a od momentu placeni se pro firmu

jevi vie jakozto podlinkové aktivity. Tohoto modelu vyuziva napiiklad Unilever CR.

V prvopocatcich vyvoje reklamy byl zastdvan nazor, ze nadlinkova reklama ma pro
budovani znacky nejveEtsi vyznam. Postupem casu se vSak ¢lenéni aktivit nad linkou a pod
linkou stava neaktualni adnes se proto v nékterych piipadech jednotlivé kategorie
srovnavaji “na linku”. v disledku toho, ze dnes musi reklama zaujmout a vytvofit jakysi
konstrukt veSkeré¢ komeréni komunikace, vznikaji specializované agentury, které se zamétuji
na jednotlivd média. v minulosti byla vétSina investic sméfovana do klasickych
nadlinkovych reklam. Pomér té€chto investic byl 60 % do nadlinkové reklamy ku 40 % do
podlinkové reklamy. v dneSni dob¢ se v§ak méni tento forméat a za¢ina se vice investovat do
reklamy podlinkové. v USA miii 30 % investic do reklamy nad linkou a zbylych 70 % do

podlinkové reklamy.*®
Nadlinkova komunikace — ATL

Nadlinkova komunikace neboli ATL (above the line) je podle komunika¢niho mixu
zaméfena na masovou komunikaci. Tato metoda vyuZivd osloveni Sirokého spektra

spotfebitell. Vyuziva K tomu zejména masové prostiedky a obecné lze fici, ze vyuziva

N4

14 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

15 Pohled na misto prodeje a POP reklamu v minulosti a dnes. Misto prodeje [online]. [cit. 2021-9-13].
Dostupné z: https://www.mistoprodeje.cz/pruvodce-instorem/historie-a-soucasnost/
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jsou velice neosobni a jejich nejvétsi vyhodou je ur€it Siroky rozsah zasahu. i kdyz se jedna
0 celkem financné narocné aktivity, ve vysledku muize byt cena za televizni reklamu
relativné niz8i neZ velika promo akce S ucasti hostesek. k nadlinkovym slozkam fadime:
televizni reklamu, sponzoring televiznich pofadi a zné€lek, product placement, inzerce

v tisku, radiové spoty a outdoorovou reklamu.®

Na ceském medidlnim trhu je stdle dominantni televizni reklama. Druhym
nejvlivnéjsim meédiem z hlediska inzerce je stale tisk. ana tfetim misté se nachazi
internetova reklama. Internet je Vv praxi velice sporny z hlediska svého umisténi. Nékdo ho
fadi do nadlinek, nékdo na linku anékdo ido podlinkovych aktivit. z hlediska trhu
S rychloobratkovym zbozim, ofekédvame, ze pievratnd ¢ast komunikace na internetu je
formou bannerii avideospotii, proto miZzeme internet povazovat za nadlinkovou

komunikaci.
Podlinkova komunikace — BTL

Podlinkova komunikace neboli BTL (below the line) nevyuzivd masova média.
Vv poslednich letech se vyznam nadlinkové komunikace vyrazné zvysil, a to nejen z divodu
snizovani vydaji na reklamu, ale také v disledku snahy 0 osobnéjsi piistup k zakaznikim.
Osobni pfistup je vyuzivan také pii jednanich s odbérateli a dodavateli, proto hodné firem
vyuziva podlinkovych aktivit v B2B marketingu. Mezi typické vlastnosti podlinky miizeme
fadit flexibilitu, kterd umoZziuje V pfipadé potieby zmeénit styl komunikace, rychlé
pfizpisobeni se vyvoji na trhu a je zde kladen dlraz na zpétnou vazbu, kterd mize ovlivnit

nasledujici jednani.

Casto je podlinkova komunikace oznaCovana jako “ta kterd se nemusi platit
masmédiim”. Ale Casto se setkdvame naptiklad s eventem, ktery je zaStitény pravé néjakou

televizi ¢i radiem, i tak se stale jedna o podlinku.

18 pPAVLECKA, Vaclav. ATL komunikace. Focus [online]. Ceské republika: Focus Agency, 2008 [cit. 2021-
9-13]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/uvod-do-marketingu/atl-
komunikace _$299x463.html
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Do podlinkové komunikace fadime osobni prodej, podporu prodeje, POP a POS, PR,
pfimy marketing, event marketing, veletrhy a vystavy, guerilla marketing a v neposledni

fadg i sponzoring. '

3. In-store komunikace

Komunikace v misté prodeji ¢i in-store komunikace je velice G¢innym nastrojem, se
kterym mohou firmy pracovat. Jedna se nejen 0 komunikaéni médium, které mtize ovlivnit
spottebitelské chovani v momentu koupé, ale také pomaha budovat dlouhodobé vztahy mezi
zakaznikem a znackou. Komunikace vV misté prodeje patii do podlinkové reklamy (BTL), do

kategorie sales promotion konkrétné do nehumanizovanych aktivit. 18

Mezi in-store komunikaci zahrnujeme veSkeré propagacni materidly, stojany ci
letaky, ale také servis, ktery firma nabizi apfistup vSech zaméstnanci. Nesmime
zapomenout ani na celkovou smyslovou zkuSenost, kterou nakup Vv zakaznikovi vyvola.
Obchod je mistem, kde se znacka potkava ptimo s cilovym zakaznikem. Kazdy spotiebitel
pti pfichodu do prodejny mé o0 dané znacce predstavu at’ uz z televize, tisku ¢i jinych
komunika¢nich médii, se kterymi jsou zdkaznici denné V kontaktu. Cilem in-Store
komunikace je synchronizace téchto piedstav S vyvolanim spravnych emoci ve spotiebiteli.

N 24

produktu a za¢it s nim budovat pozitivni vztah.*°

Oproti klasické reklamé, ma komunikace vV misté prodeje jednu vyhodu, atou je
pozitivni vnimani ze strany spotiebiteld. VéEtsina spotiebitell in-store komunikaci nebere
jako soucast marketingu, ale pouze jako bézné vybaveni prodejen. Nevadi jim a podle
prizkumu ji pfijimaji kladné, a naopak v ni hledaji i inspiraci. Pro spousty spotiebiteld je in-
store komunikace tsporou Casu ¢i usnadnénim nakupu, protoZe pokud nemaji preferované

znalky, tak si radi vyzkousi produkt z letacku ¢&i z ochutnavky.?°

" PAVLECKA, Vaclav. BTL komunikace: Chytré metody, jak na zédkaznika. Focus [online]. Ceské republika:

Focus Agency, 2008 [cit. 2021-9-13]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/uvod-do-

marketingu/btl-komunikace--chytre-metody--jak-na-zakaznika__s299x380.html

18 PERREY, Jesko a Dennis SPILLECKE. Retail marketing and branding: a definitive guide to maximizing ROI.

2nd ed. Hoboken, N.J.: Wiley, 2013, s. 197. ISBN 1118489527.

19 CHEVALIER, Michel a Michel GUTSATZ. Luxury retail management: how the world's top brands provide

quality product. Hoboken, NJ: John Wiley, 2012, s. 120-121. ISBN 047083026

20 BOCEK, Martin; JESENSKY Daniel a KROFIANOVA Daniela. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a
nastroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 20. ISBN 978-80-247-2840-7.
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Cilem reklamy Vv misté prodeje je zdliraznéni osobnosti a jedinecnosti jednotlivych
znacek. Snazi se 0 cilené zvySovani prodeji pomoci plsobeni na zdkaznika vV momenté
nakupu a Vv neposledni fadé se snazi 0 vys$si navstévnost prodejny a upevnéni vztahl se
zakaznikem skrze usporadani prodejni plochy. Mezi nejcastéji vyuzivané nastroje na

prodejni plose se fadi:

merchandising,

- reklama v mist¢ prodeje

- vice smyslovy marketing,

- digitalni média,

- architektonické feSeni a vybaveni prodejen.?:

Podle poslednich vyzkumt z roku 2020 vyuZiva in-store komunikace 82 % ceskych

zadavatel a tim ziskava i na vyznamu. Na ¢eském trhu se procento zvysilo 28procentnich
bodi za poslednich deset let. Do vyzkumu, ktery v roce 2020 provedla vyzkumné agentura

Nielsen pro oborovou asociaci POPAI CE se zapojily firmy napfi¢ kategoriemi. Jedna se

o0 firmy jak potravinaiské, tak firmy prodéavajici drogerii ¢i alkohol.

Média v misté prodeje nachazeji nejvetsi uplatnéni v kategorii potravin, kde se jejich
vyznam zvySil 0 12 % za poslednich pét let. Tento druh komunikace se stale hojné vyuziva
I v kategorii napoji, ale zejména u nealkoholickych napoju jeho role poklesla a stejné je

tomu tak i u drogerie a kosmetiky. 22
3.1. Impulzni nakup

Impulzni ndkup je druhem nakupniho rozhodovani, pfi kterém nehraji racionalni
argumenty hlavni roli. Pfi tomto nakupu dochazi k reaktivnimu jednani, kdy se zakaznik

rozhoduje pfimo Vv misté prodeje a reaguje tim na své okoli. Spottebitel byl pfed ndkupem

2L POPAI Privodce oborem marketing at retail 2013 [onling]. 4.. 2013 [cit. 2021-9-14]. Dostupné z:
http://www.popai.cz/files/publishing/popai_guide_2013_6600.pdf

22 POPAIl Privvodce oborem marketing at retail 2020 [online]. 11.[cit. 2021-9-14]. Dostupné z:
http://www.popai.cz/knihovna-popai/pruvodce-oborem-marketing-at-
retail#:~:text=Pr%C5%AFvodce%200borem%20marketing%20at%20retail%202020
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bud’ rozhodnuty nebo ho viibec neplédnoval, ale plisobenim POP v misté prodeje ho néco

zaujalo, a to ho donutilo k impulznimu nakupu.

Nejcastéji k takovému chovani dochazi u drobnéjsich produktu, které maji rychlou
spotfebu, a spotiebitel se tedy nemusi rozhodovat, zda vlastnosti produktu jsou zcela
kompatibilni S jeho potiebami. Dalsim divodem, pro¢ k impulznimu nakupu dochazi
zejména V oblasti rychloobratkového zbozi je cena. a to pfevazné z toho divodu, ze vétSina
rychloobratkového zbozi nezatiZi rozpocet, ato ani v piipadé, Ze dojde k impulznimu

nakupu.

K impulznim nakuptim dochazi nejcastéji v hypermarketech a supermarketech. Jak
misto prodeje vypada velice ovlivni, zda K tomuto nakupnimu chovani dojde ¢i nikoliv.
Prodejna se musi snazit vyvolat v zdkaznikovi co nejvice pozitivnich emoci, které by v ném
meéli vyvolat potiebu nakupu. K tomu v§emu je dilezité spravné pochopit potieby zakaznika
a jeho hodnotové a motivaéni faktory. Dalsi reklamu a jeji vets$i mnozstvi ocenuje nejvice
zakaznikl prave v prodejnich mistech. Pro stimulaci impulzivniho nakupu je velice dilezité
pochopit vSechny typy nakupujicich, ktefi se v prodejnim misté vyskytuji a vstupuji do ng;

s jasnym cilem a jednotlivym typtim pfipravit POP komunikaci pfimo na miru.?

3.2. Prodejni plocha a jeji rozloZeni

Uspé&snost prodejny je odkazana i na rozlozeni prodejni plochy. Uz od vchodu do
prodejny musi byt rozlozeni jasn€ usporadané, tak aby ve spotiebiteli budilo zajem k nakupu.
Rozhodné neni nahoda, kde je umistény vchod, poklady ¢i jakym smérem ma zdkaznik
postupovat. VétSina prodejen mezinarodnich obchodnich fetézci ma jasné nastavené
spolecné znaky. Napiiklad Vv kontinentdlni Evropé av Severni Americe je zvykem
pohybovat se po nakupni ploSe po vnéjSim oblouku zprava doleva. Je to dano ptredevSim
zvykem v fizeni automobilu, ktery se zde fidi také na pravé strané vozovky. To je tedy
jednim z hlavnich divoda, proc€ je vstup na prodejni plochu umistény vpravo od pokladen
a nabidky, které maji byt vidét se umist'uji pravé do této trasy, kterou projde vétSina

spotiebiteld.

2 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiifiky". 1. vyd. Praha: Grada,
2011, s. 53. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

21



Dale miZeme najit rizné strategické prvky Vv umistovani jednotlivych oddéleni
v samotnych hypermarketech. Oddéleni peciva je ve valné vétsiné nakupt navstévovano,
a proto je velmi Casto umistovano diagonaln¢ od vchodu do prodejny. Tim je zaruceno, ze
vétSina zakaznikt projde skoro celym prodejnim mistem, a po cesté k oddéleni peciva, do

nakupniho kosiku ptihodi par véci navic.

Vzhledem k tomu, Ze za poslednich nékolik desitek let doslo K rychlejsimu zptisobu
zivota, dochazi i k tomu, ze se zdkaznici snazi prodejnu opustit, co nejdiive. Pti takovém
rychlém zpusobu nakupovani dochazi k tomu, Ze si hodné spotiebiteli nev§imne zajimavych
nabidek, které na n€ v obchod¢ ¢ekaji. Obchodnici se snazi tomuto jevu zabranit a umist'uji
na zacatek prodejni plochy oddéleni ovoce a zeleniny. Toto oddéleni je zde z naprosto
jednoduchého duvodu. Zakaznici se musi zastavit a zkontrolovat kazdy kus, aby vyhovoval

jejich pozadavkliim, a tim se automaticky snizi jejich nakupni tempo.

Dalsi klicovou otazkou ohledné rozlozeni prodejny je velikost prostor mezi
jednotlivymi regaly. Na to by se mél obchodnik zamyslet pii kazdé ptestavbé prodejni
plochy. Urceni spravné Sitky uli¢ek je nutné vyftesit, aby se predeslo naptiklad nehodam,
které mohou zpusobit nadkupni voziky pfi narazu do regalu. Spravné zvoleny prostor mezi
jednotlivymi regaly naopak usnadiuje zakaznikovi manipulaci s vozikem a ma za nasledek
pohodInéjsi nékup. Pokud obchodnik neumoZzni spotiebiteli dostate¢ny prostor, miize
dochazet k predCasnému opusténi prodejny, protoze ve stisnénych prostorach maji lidé
tendenci travit, co nejméné ¢asu. Spravna §itka ulicek musi byt zvolena na zéklad¢ nékolika

proménnych, které musi vzit obchodnik v potaz.

V neposledni fadé se miizeme setkat S problémem tézké orientace v prodejné. Tento
jev se objevuje Casto U muzi, kteti maji tendenci jit pouze podle vlastniho instinktu a pokud
se Vv prodejné neorientuji, jsou Casto frustrovani a odchéazeji z prodejniho mista pred¢asné

bez realizace nakupu.?
3.3. In-store komunikace podle tucelu vyuziti

In-store komunikace se vyuziva predevsim K navyseni prodejl, proto si jednotlivé

nastroje in-store komunikace mizeme délit do né€kolika kategorii. In-store komunikace je

24 HAMMOND, Richard. Chytie vedena prodejna: jak mit vice zakaznik® a vétsi trzby. Praha: Grada, c2005.
Manazer, s. 167-172. ISBN 80-247-1066-8.
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zcela v rukou obchodnika, jehoz cilem je dosazeni co nejvyssich prodeji. Jednotlivé nastroje
slouzi k navigaci ainformovani zakaznika 0 novinkach V sortimentu, jak na strané
dodavatele, tak na strané prodejce, dale slouzi ke komunikaci slevovych nabidek, ale také
posiluji povédomi 0 znacce a mohou pomoci budovat vztah mezi zakaznikem a znackou

samotnou.
Navigacni komunikace

Prvky navigacni komunikace mizeme vidét ve vétSich prodejnach, a to jesté pred
samotnym vstupem na prodejni plochu. Jednotlivé POS materialy, které slouzi k orientaci
zakaznika v prodejné. Nemaji za hlavni cil donutit zakaznika k okamzitému nakupu, ale
piispivaji k tomu, aby se kazdy navstévnik prodejny snadno zorientoval na prodejni plose
a navodil u ngj ptijemnou atmosféru. Pokud se spotiebitel citi v prodejné piijemné je vysoka
pravdépodobnost, ze se do ni bude S radosti vracet a vytvoii si nejen pouto K jednotlivym
znackam, ale K celému fetézci jako takovému. Naopak pokud dojde K situaci, kdy je
zakaznik Vv prodejné nespokojeny, nemiize najit to, co potiebuje, tak ho to muze donutit
k ,,pfedcasnému” ukonceni nakupu nebo K frustraci z nakupu, ktera povede K tomu, Ze se do

prodejny uz nebude chtit vracet a najde si jiné misto k nakupu.

Pfi nakupnim chovani existuje jisty stereotyp, Ze muzi mivaji lepsi orienta¢ni smysl
nez zeny, ale pravé diky tomuto tvrzeni maji vétsi problémy zadat druhé o pomoc s hleddnim
urcitého vyrobku. Naopak Zeny jsou ochotné zeptat se, jak se dostat ke spravnému produktu,
mnohem diive neZ muz, ktery bude radé€ji do posledni chvilky spoléhat na sviij orientacni
a lépe nez muzi. Toto je nejspi§ dano tim, ze ve vétSiné pripadli nakupuji zeny ¢astéji nez
muzi.?®

Novinky

Novinky patii v Ceské republice k velice oblibené kategorii. Ke spotiebiteliim jsou
komunikovany pfedevsim prostfednictvim akénich letaki, které dostavaji do schranek. Dale
také pomoci vlastni POS materiala ¢i POS materialit od dodavatela. Ptistup jednotlivych

obchodnich fetézct kK novinkam je opét individualni. Néktefi je zahrnuji do ak¢nich letakt

25 EBSTER, Claus a Marion GARAUS. Store design and visual merchandising: creating store space that
encourages buying. 2nd ed. New York, NY: Business Expert Press, 2015, s. 36. ISBN 9781631571121.
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spole¢n¢ s vyrobky ve slevé, jini je komunikuji az v misté¢ prodeje pomoci riiznych POS

materiala.
Ak¢éni nabidka

In-store reklama se v nejvétsim objemu zaméfuje na akéni nabidky. Propagace
ak¢énich nabidek je nakladna pro obé strany, jak pro prodejce, tak i pro dodavatele. Obé tyto
strany se tedy snazi sniZovat marzi na co nejnizsi Uroven, tak aby naldkaly zdkaznika ke
koupi akéniho vyrobku. Avsak, aby nebyli oba aktéii ve ztratach, tak by snizovani marze
mélo mit za nasledek zvySovani objemu, ktery by m¢l kompenzovat vynosy oproti béznym
prodejim. Celkové by to mélo vypadat tedy tak, Ze profit z akénich nabidek by mél
minimaln¢ pokryt néklady, které byly s touto akci spojené. Je tedy nutné, aby spotiebitelé

0 takovych akcich védéli dostateéné dopiedu, a ne pouze v misté prodeje.?®
3.4. In-store komunikace a podpora prodeje

Béhem obyc¢ejného nakupu jsou vsichni spotiebitelé vystaveni obrovskému mnozstvi
reklamniho sdéleni a celé fadé¢ komunikacnich néstrojii. Kazdy jeden z téchto prvkli mize
vyznamng¢ ovlivnit rozhodnuti, které zdkaznik pti ndkupu udéla. Je tedy nutné, vyuzit vhodné
komunikac¢ni nastroje, které tuto informaci zakaznikovi piedaji. Do jaké miry je spotiebitel
ovlivnitelny, zavisi prevazné€ na dvou faktorech. Tim prvnim je atraktivnost sd€leni, kter¢ je
spotiebiteli komunikovéano a tim druhym je vybér komunikaéniho nastroje a jeho vhodné

umisténi vV misté prodeje.
3.4.1. Komunika¢ni nastroje

V dnesni dob& vyuzivaji firmy celou fadu riiznych nastroji pro podporu prodeje.
Nekteré formy téchto ndstroji jsou vyuzivany vice ajiné 0 poznani méné, ale veSkeré
nastroje jsou bezesporu zdvislé na celkovém vyvoji situace na trhu ataké na chovani
spotiebiteld. Na ¢eském trhu jsou napiiklad hodné vyuzivané promoce za vyuziti hostesek,
které dost Casto byvaji spojeny S ochutnavkami, vydejem vzorkd ¢i letdkd, ale také nesmime
opomenout spotiebitelské soutéze, které jsou stdle pomérné oblibenym néstrojem pro

zvySovani vizibility znacky.

26 HLAVAC, Jan. Instore komunikace v Ceské republice [online]. Praha [cit. 2022-01-29]. Dostupné z:
https://vskp.vse.cz/29144 instore_komunikace vceske republice. Diplomovd prace. Vysoka Skola
ekonomicka v Praze. Vedouci prace Ing. Alena Filipova, Ph.D.
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Letaky

Letaky jsou nastrojem pro podporu prodeje adnes je nevyuzivaji pouze
supermarkety a hypermarkety, ale i vétSina specializovanych prodejci (napf. prodejci
elektra, nabytku, oble¢eni apod.). Letaky jsou nastrojem, ktery v Ceské republice dosahuje
obrovského zasahu, protoze vétsina lidi dostava akéni letaky pfimo do poStovnich schranek

nebo si je mize vyhledat na webovych strankéch ¢i ve specidlnich mobilnich aplikaci.
Druhotna umisténi

Druhotné umisténi je komunikacéni nastroj, ktery se vyuziva pro komunikaci zbozi
I mimo prodejni regaly. Tento nastroj zlepSuje prezentaci samotného zbozi vV misté prodeje
a velmi Casto slouzi Kk prezentaci novinek, ak¢nich nabidek ¢i nejprodavanéjsiho zbozi.
Druhotné umisténi se lisi vyrobek od vyrobku, stim se li$i ijeho celkova Uéinnost
a vhodnost. u nékterych kategorii zbozi je vhodné umistit je k pokladné, ale U jinych se
nevyplati prezentace mimo jejich segment. Druhotné umisténi je natolik dilezité, ze je témét
ve vSech prodejnach na nasem uzemi zpoplatnéno. Jeho dulezitost si uvédomuji i samotni
prodejci, ktefi to vyuzivaji jako silny vyjednavaci argument. utohoto komunika¢niho
nastroje neni kli¢ové pouze jeho umisténi, ale také jeho vzhled hraje velkou roli. Druhotné
umisténi musi mit kreativni napad, aby byl dostate¢n¢ atraktivni a mél vysokou spojitost se

znackou.?’
3.5. In-store média

Reklamni a propagac¢ni média, kterd se nachazeji v misté prodeje, jsou obecné
oznacovana jako in-Store media. Mezi in-store média fadime celou $kalu POS materialt.
Nachazi se zde vSe od velkého mnoZzstvi malych regélovych médii aZ po obrovské triboardy.
Vv in-store médiich nesmime opomenout ani naptiklad nosi¢e ve fitness centrech, barech,
restauracich, kadefnickych salonech, ale také Vv ordinacich ¢i na ufadech. Nesmime
opomenout, ze mezi in-store média fadime i hostesky ¢i radio, které hraje uvniti prodejen

tzv. in-store radio.

27 Gary D Foster, Allison Karpyn, Alexis C Wojtanowski, Erica Davis, Stephanie Weiss, Colleen Brensinger,
Ann Tierney, Wensheng Guo, Jeffery Brown, Carly Spross, Donna Leuchten, Patrick J Burns, Karen Glanz,
Placement and promotion strategies to increase sales of healthier products in supermarkets in low-income,
ethnically diverse neighborhoods: a randomized controlled trial, The American Journal of Clinical Nutrition,
Volume 99, Issue 6, June 2014, Pages 1359-1368, https://doi.org/10.3945/ajcn.113.075572
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Vyhodou in-store médii byva to, ze dokazi zaujmout cloveéka pii jeho béznych
kazdodennich aktivitach a nevypadaji, ze na n¢j Gto¢i. Kazdy zadavatel in-store reklamy se
snazi, aby média zapadla co nejvice do okolniho prostiedi a plisobila na spotiebitele

nenasilng. 28
3.5.1. POP/POS

V in-store komunikaci se nejéastéji mizeme setkavat se zkratkami POP a POS. Tyto
dva pojmy byvaji velmi Casto zaménovany. Point of sale (POS) je oznacenim pro misto, kde
se uskute¢iiuje prodej &i vykon sluzeb. Radi se sem prodejny jak tradi¢niho, tak moderniho
trhu a spole¢né s nimi i provozovny sluzeb. Nejde tedy pouze 0 misto komunikace, ale také
0 prostory, ve kterych znacky komunikuji se spotfebiteli a vytvaii nejen svou image, ale také
buduji s témito spotiebiteli vztah. Point of product nebo také point of purchase (POP) jsou
oznacovany za konkrétni reklamni néstroje, které jsou V vyuzivany V prodejnich mistech

a slouzi k propagaci.?%%°

In-store komunikace mé rtizné podoby reklam, naptiklad na nakupnich vozicich, na
regalech, ale fadi se sem i ochutnavky ¢i digitalni obrazovky Vv prodejné. Cilem POP je

upoutat pozornost zakaznika a zménit jeho nakupni chovani v impulzni nakupovani.3!

Zakladem in-store komunikace je celkovy dojem, ktery prodejni plocha tvofi, a jeji
design. Velmi efektivné se d4 komunikovat fada signalt pro potencialni zékazniky, a to za
pomoci rozestaveni regalli, barevnosti, ale také naptiklad osvétlenim, které bude pro
prodejnu zvoleno. Avsak i dnes mizeme najit prodejny, které nevyuzivaji tyto techniky,
a jsou jimi predevsim diskontni prodejny anebo second handy, u kterych je prodejni plocha
vyuzivana piedev§im zbozim, anikoliv propagacnim materidlem. Toto V zdkaznikovi
vzbuzuje ptedev§im nizké ceny apro nckteré kategorie zdkaznikll to muze evokovat
neporadek a maji kvali tomu pocit, Ze takové prodejny jsou pod jejich zivotni uroven.

Opacény ptfipad mizeme zaznamenat V luxusnich buticich, které jsou vzdy designovée

22 BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009.
ISBN 978-80-7261-207-9.

29 PERREY, Jesko a Dennis SPILLECKE. Retail marketing and branding: a definitive guide to maximizing
ROI. 2nd ed. Hoboken, N.J.: Wiley, 2013, s. 197. ISBN 1118489527.

30 BOCEK, Martin; JESENSKY Daniel a KROFIANOVA Daniela. POP - In-store komunikace v praxi: trendy
a nastroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 16. ISBN 978-80-247-2840-7.

31 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 617. ISBN 978-80-247-1359-5.
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zafizeny a vystaveno je pouze par produktd. Tento pfistup V zdkaznicich evokuje eleganci

a vysokou cenovou trover.

V Ceské republice na trhu rychloobratkového zbozi se jedna spise o profilaci
V nizsich a stfednich cenovych trovnich. Miizeme zaznamenat rozdil mezi supermarketem
Penny, kde k velké propagaci dochazi a hypermarketem Globus, kde je komunikace pomoci
POP hojné vyuzivana. Avsak zadny obchodni fetézec nedosel do bodu, kdy by plosné zavedl

profilaci prémiovym smérem.
Typologie POP / POS materiali

Typologii POP / POS materiala zpracoval projekt POPAI CE. Cilem tohoto projektu
bylo zhotoveni jednotného standardizovaného materidlu, ktery by sjednocoval vSechny
zakladni typy POP / POS prostiedki, se kterymi se spotiebitel miize setkat v misté prodeje.
Projekt ,,SJEDNOCENA TYPOLOGIE POP/POS médii” zahrnuje veskera nazvoslovi,
ktera jsou srozumitelnd jak pro spotiebitele, tak predevsim pro zadavatele reklamy
a instituce, které si tyto materialy objednaji. v ramci typologizace materidlu od POPAI CE
je na POS materialy nahliZeno z pohledu umisténi na prodejni plochu. z ¢ehoz vyplyva, Ze
rozhodujicim okamzikem je pro spotiebitele vstup do ndkupniho prostoru. Aby byla
pfedstava 0 in-store médiich kompletni, je ovSem nutné do téchto materiald zahrnout
| propagacni materialy, které se nachazeji v prilehlych oblastech prodejnich mist. Jedna se

tedy pfedevsim 0 parkovisteé U prodejen ¢i reklamni plochy v obchodnich centrech.
Podlahové POP prostredky
o Stojany a displeje docasné a trvalé

Stojany jsou reklamnim sdélenim, ktery ma tvar do pismene A. Jelikoz se tyto stojany
Casto ztraci ¢i poSkozuji, fada dodavatelii voli radé&ji samostatné stojici stojany z kartont.
Jednim z nejbéznéjsich formatt je velikost Al, ale délaji se i ve velikosti AO. Tento typ
podlahového POP prostiedku je ¢asto vyuZzivan vV navaznosti na komunikaci, ktera probéhla

v akénim letdku. Jedna se 0 flexibilni format, kterym se da snadno manipulovat.

Docasné stojany jsou zpravidla druhotnym vystavovanim produktii pomoci
specializovanych stojanii s reklamni grafikou, vystavovanych variabilné v misté prodeje.
Jsou velmi univerzalni a z toho diivodu je vyuzivé spousta dodavatelli napfi¢ kategoriemi.

Mezi nejvétsi plusy tohoto formatu je vyuziti nastroje push marketingu.
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Trvalé stojany se od téch béznych odlisuji nejen délkou vystavovani (minimaln¢ 6
mésict), ale také vyuzivanim trvanlivéjSich materiald. Pro vyrobu se vyuziva predevS§im

plast, kov ¢i dievo.
o Podlahové poutace, totemy

Ve zjednoduSené formé se jedna o téméf jakykoliv prostiedek, ktery je spojeny
s grafikou v misté prodeje. Posledni roky je tzv. ,Jama“ velmi oblibenym nosi¢em ve své
kategorii, diky své jednoduché instalaci. M4 velice variabilni vyuZiti a nejéastéji se vyuziva
ve spojeni S hosteskovou promoci, ale také jako soucast paletového vystaveni. Dost ¢asto se

tento nosi¢ vyuZziva nejen vV obchodnich fetézcich, ale také na vystavach a veletrzich.
o Paletové ostrovy a dekorace

Paletové ostrovy a dekorace zajist'uji kreativni vystaveni produktii na paleté v ramci
druhotného vystaveni v misté prodeje. Vzhledem ke své velikosti byvaji prave tyto formaty
pro zékazniky nejpoutavéjsim komunikaénim nosi¢em. Nejcastéji je umistovana 1
samostatné stojici paleta, ale miZzeme se setkat i S8 az 16 paletovymi hnizdy. Jednotlivé
moznosti dekorovani palet se 1i8i fetézec od fetézce, ale nejcastéji vyuzivanou ozdobou je
paletovd omotdvka. Dal§imi moZnostmi je vrstveni palet a doprostied hnizda umisténi
riznych elementl od plySovych zvifat po jizdni kolo. Je mozné se také setkat s paletovou
ohradkou, ktera se vyuziva na rozdil od omotavky K vyuziti prostoru nad paletou. Mezi
nejvetsi minus patii finanéni narocnost a realizace. Proto se vétSinou jedna 0 vétsi znacky,

které jsou ochotny a schopny tyto formaty zaplatit.
o Podlahova grafika

Podlahova grafika je v obchodnich fetézcich vyuzivana hojné. Jedna se 0 reklamni
sdéleni vytisténé na specialni samolepici materidl, ktery je umistény na podlaze v misté
prodeje. Materidl musi byt specidln€ upraven tak, aby vydrzel napor, kterému je vystaven.
Ptes toto sdéleni denn¢ projde stovky lidi a projede desitky nakupnich voziki. Jedna se
0 dostupny reklamni nosi¢, ale také dochazi velmi ¢asto kK brzkému poniceni. a to zejména

pokud je nespravné nalepen, ¢i je V chladnéjSich mésicich vystaven mokru.
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o Pfemosténi a reklamni brany

Premosténi a reklamni brany nejsou az tak hojné vyuzivanym formaty, ale i tak se
s nimi mizeme V neékterych obchodnich fetézcich setkat. Jednd se 0 reklamni poutac, ktery

premosti ulicku mezi jednotlivymi regaly ¢i na volném misté na prodejni plose.
o Shop in shop

Shop in shop je format, ktery v zdkaznikovi vyvolava dojem, Ze se na prodejni plose
objevil samostatny obchod. Jedna se 0 dominantni prezentaci znacky ¢i vyrobkové tady

a nachéazi se v prodejnach dlouhodobé¢. Velmi Casto se jedné 0 znacky kavy.
o Promostolky, promo stanky a reklamni pulty

Tyto POP formaty jsou tzce spojeny S hosteskovou promoci. Jedna se 0 stolky ¢i
stanky, které jsou uzplsobeny na praktické predvadéni produktd samotnou hosteskou.
Vv potravinové sekci se setkdvame nejcastéji se stolky S ochutnavkami, ale v odd¢leni elektra
se muzeme setkat napfiklad se stankem, ktery nam umozni osahat a vyzkouSet nové

elektrospotiebice.
o Stojany na letdky a stojany na vizualy

Stojany na letaky a jiné vizudly jsou jednoduchymi reklamnimi nosi¢i S dalSimi

propagacnimi materialy.
o Vlajkové stojany

Vlajkové stojany jsou jednoduchym formatem s reklamnim sdélenim. v Ceské

republice se velmi Casto vyuziva pii propagaci sportovnich prodejen.
Regalové POP prostiedky
o Regalové délice a vymezovace /traye/

Regalové oddé€lovace tzv. traye maji podobu podlozky ¢i listy, kterd slouzi
k fyzickému nebo optickému oddé¢leni bud’ jednotlivych druht vyrobku ¢i znacek. Velmi
Casto je vyuzivan V potravinovych oddélenich, kde mezi sebou jednotlivé znacky soupeii

0 ziskani zdkaznika na svoji stranu.
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o Cenovkové a dekorac¢ni info listy

Cenovkové adekoracni informaéni listy jsou velmi podobné regalovym
oddélovacim. Jedna se 0 oznaceni, ktera jsou piipevnéna K okraji regala a jejich hlavnim

cilem je upozornit na dany vyrobek ¢i komunikovat akéni cenu.
o Parazitni displeje

Parazitni displeje dostaly takové oznaceni, protoze jsou upevnény K samostatnym
regalim ¢i stojanum. Slouzi hlavné k druhotnému umisténi a propagaci znac¢ek mimo své
permanentni umisténi. VEétSinou se parazitni displeje umist'uji U ptibuznych kategorii zbozi.
Velmi ¢asto mizeme V oddéleni bramburkii a popcornu najit parazitni display S n¢jakym
napojem. Je to vyhodné zejména z toho divodu, Ze tyto dva produkty jsou Casto daleko od
sebe a pfi pohledu na slané dostane zakaznik Zizen a piti si zakoupi, kdezto kdyby mél dojit

do jin¢ho oddéleni, tak si to mezitim rozmysli.
o Podavace

Podavace jsou regalovou pomuckou, ktera slouzi k posunu vyrobka a jeho snadnému
odebrani z regalu. Velmi Casto je kombinovana s ¢elni komunikaéni plochou, ktera je také
obrandovand stejnym reklamnim sdélenim. s podavaci se casto setkdvame Vv oddéleni

~rowe

drogistického zbozi ¢i v oddéleni napoji, kde mohou podavace slouzit k posunu plechovek.
o Wobblery

Wobbler je pfevazné uchycen na celo regalové police, ato vzdy u jednotlivych
propagovanych produkti. Mize mit libovolny tvar a nejcastéji se S nim milzeme setkat

Vv potravinach, kde ma zaujmout prochazejiciho zakaznika.
o Stoppery

Regalovy stopper je oproti wobbleru vétsi a méd tvar pruhu, ktery je potistény
a upevneény svisle, kolmo k regalu. Vy¢niva tedy do ulicky a zaroven tak ohranicuje prostor
pro komunikovany vyrobek ¢i znaku. Byva pfipevnény za pomoci zavésnych magnetickych

systému ¢i riznych uchyta k regalové liste.
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o Regdlové a nadregalové dekorace

Komplexni regélové dekorace jsou umisténim specifickych dekorativnich prvka
v regale. Jejich hlavnim ukolem je zviditelnéni vybraného sortimentu vyrobkii. Dost Casto
se jednd 0 zvyraznéni znacky, ktera ma vice rozdilnych produktt. Naptiklad zvyraznéni

znacky ¢okoladovych produkti ¢i alkoholu.

Top karta neboli nadregalova dekorace je deska s reklamnim sdélenim ¢i motive. Je
umisténd na horni casti regélu a pirevazné slouzi ke komunikaci daného sortimentu. Oproti
tomu reklamni véz neboli nadregalova dekorace je umisténa na okraji regali. Jedna se

nejcasteji 0 reklamni plakat, ktery je nainstalovany na navigacnich tabulich.
o Dekorace regalovych ¢el (gondola end)

Dekorace regéalovych el uz z ndzvu vypovida, ze je vystavena na konci regilu,
¢emuz se fika prave regalové celo. Jde o reklamni sdéleni, které toto regalové ¢elo vyzdvihne
nad ostatni regalova ¢ela. Opét se velmi Casto jedna 0 oznaceni znacky, ktera chce zvyraznit

své produktové portfolio.
o Drzéky letdkt a kupont

Jednoduchy pomocny POP prostiedek, ktery je urceny K zavéSeni propagacnich
letackt ¢i slevovych kupont. Jedna se 0 maly veelku nenapadny prostredek, ktery mize byt

umistény témet kdekoliv v prodejné.
o Policovy poutac

Policovy pouta¢ slouzi ke zviditelnéni jednotlivych produktl v polici ¢i ke

komunikaci reklamniho sdéleni produkti, které jsou na polici vystavény.
POP prostiedky k pokladnam a pultiim
o Pokladni a pultové stojanky, displaye a parazity s vyrobky

Format, ktery je vyuzivany predevsim K vystavovani produktt v oblasti pokladen.
Prevazné je zde vystaveno zboZi, které je predmétem impulzniho ndkupu. Lidé stoji frontu
u pokladen a rozhlizeji se, v tento moment zjisti, ze si tu drobnou véc mohou koupit a ptidaji

Ji K nakupu.
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o Mincovniky a podpisovniky

Jedna se o0 reklamni prvek, na ktery zakaznici odkladaji penize a nasledné si i berou

penize vracené. Je tedy dost vysoka pravdépodobnost, ze si reklamniho sd€leni vSimnou.
o Stojanky na letdky

Tento format je urceny K uskladnéni a volnému odbéru letakt. Slouzi tedy jako nosi¢

reklamnich letaki a souc¢asné mize byt polepeny dal§im reklamnim sdélenim.
o Polepy pokladnich pastu

Polepy reklamnich péast nesou reklamni grafiku, kterd je lepend piimo na pdas

a zékaznici je tedy vidi pti vykladani zbozi z kosiku.
o D¢éli¢ nakupt

Tento predmét slouzi k oddé€leni jednotlivych nakupt azaroven jako nosi¢

reklamniho sd¢leni.
Nasténné POP prostiedky
o Poster ramy a plakaty

Jedna se o tabule, ramy a plakaty sreklamni grafikou, které jsou pfipevnéné na

sténéch.
o Svételné reklamy

Jedna se v podstaté 0 stejny format jako poster ramy a plakaty s tim rozdilem, Ze je

reklamni sdéleni osvétleno.
Ostatni POP prostiedky
o Letacky u zbozi a samolepky

Letacky jsou Casto umistované U inzerovaného produktu ¢i jako doplnujici prvek

vvvvv

trhu.
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Samolepky je mozné umist'ovat v podstaté kdekoliv na prodejn¢. Nalepit se mohou
na dvete, mrazici boxy ¢i na regaly. Jsou rychlym formatem, ktery se da velice Casto ménit

dle potieby.
o Dekorace nakupniho voziku, madlo voziku

Reklamni sdéleni se miiZze umistit | na nakupni voziky. Vétsinu ¢asu se vyuziva jen
jedna strana voziku, ale je mozné vozik obalit cely. Velmi Casto se také vyuziva prostoru

madla voziku, kde se reklamni sd€leni d& pomérné snadno ménit.
o Dekorace bezpecnostnich bran a turnikett

Na bezpecnostni brany a turnikety se umistuji specialni navleky s reklamni grafikou,
tak aby je zdkaznik vidél jako jednu z prvnich véci pfi vstupu a poté jako jednu z poslednich

pfi zaplaceni a opusténi prodejny.
o Vylohova a okenni grafika

Na vylohy se lepi specialni samolepka, které je odolna viici vétru a desti. Aplikuje se

nejen na vylohy samotné, ale také na okna ¢i dvefe prodejny.
o Dekorace a vylohy

Dekorace a vylohy jsou vyuzivany K prezentaci produkti, a predevsim ke zvyseni

image znacky.
o Zavesné poutace /ze stropu/

Zavesné poutace jsou spusténé ze stropu prodejny a maji zdkaznika naldkat na dané

produkty uz z dalky.
Digitalni a multisenzorické POP prostiredky
o Komercéni LCD monitory

Komeréni LCD monitory jsou uréeny pro zobrazovani reklamnich informaci v misté
prodeje v oblasti digitalni komunikace. Umoznuje jak grafickou, tak textovou ¢i smiSenou

podobu.
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o Projekéni a dotykové folie

Projekeni folie a dotykové folie jsou samolepicimi féliemi, které se lepi na jakykoliv
podklad, ktery je Ciry. Miize se jednat 0 vylohu, sklo ¢i plexisklo. Tyto folie jsou ur¢ené
k nasviceni dataprojektorem za tuCelem zobrazeni grafiky ¢i pievazné videoobsahu.

Dotykové folie navic umoziuji z videoprojekce ud¢lat interaktivni projekéni plochu.
o Informacni kiosky

Infokiosky jsou digitalni zatizeni, ktera v interiéru prodejny umoznuji interaktivni
jednani s nakupujicimi. Ti si na obrazovce infokiosku zvoli informace, které hledaji a ty se
jim nasledné zobrazi na displeji. Tyto infokiosky mohou mit vV sobé zabudovany rtizné

periferie od platebnich zatizeni, pies ¢tecky kodu az po tiskarny kuponi.
o Kreativni projekce a mapping

Kreativni projekce a mapping je zoobrazovani obsahu pomoci dataprojektorti
K upoutani pozornosti jednotlivych spotiebiteld. Napiiklad se vyuziva K takzvané floor

projection, kdy se na podlahu promita reklamni sd€leni.
o Atypické displeje

Atypické displeje jsou digitalni a maji netradic¢ni formaty ¢i rznorodé parametry.

Muze se jednat 0 regalové displeje ¢i riizné showboxy.
o In - store radio

In-store radio slouZi navozovani pfijemné nakupni atmosféry pro spotiebitele, ale

také ke komunikaci riznych akénich nabidek.
o Difuzéry aromat

Difuzéry aromat zuSlechtuji ovzdu$i mista prodeje a dokazi vytvoftit specifické
ovzdusi v jednotlivych prodejnach, mohou byt také vyuzivany pro neutralizaci nevhodnych

zépachi.®?

32 Sjednocena typologie POP médii v maloobchodé. POPAI [online]. Ceska republika, 2017 [cit. 2022-01-26].
Dostupné z: http://www.popai.cz/files/publishing/typologie-pop-medii_2017_bc_6466.pptx
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3.5.2. In-store radio

In-store radio je Vsoucasnosti velmi oblibenym dopliujicim elementem
V obchodnich fetézcich. Jedna se 0 zvukovy podkres, ktery navozuje piijemnou atmosféru
pro spotiebitele béhem jejich nakupu. Primarn€ ma za tikol navnadit zdkazniky na zajimavé
produkty, které jsou bud’to ve slevée, nebo jsou novinkami na trhu, ale nesmi se jednat pouze
0 dlouhy vycet zlevnéného zbozi. Radio ma za kol poustét piijemnou hudbu, ktera souvisi
s celkovou atmosférou prodejny a mezi jednotlivymi pisnickami muze dojit ke sdéleni
ohledn& produktii, které si zdkaznici mohou potidit. v Ceské republice se in-store radio
nevyuziva zdaleka tak dlouho, jako je tomu v zahrani¢i. Ale dnes uz maji témét vSechny
supermarkety a hypermarkety své vlastni radio, které slysi nejen zaméstnanci ve skladech,
ale i zakaznici na prodejni ploSe. i piesto ze in-store radia jsou témé&f ve vSech obchodnich
fetézcich, jen malad ¢ast spotfebitelll si je védoma toho, Ze by se S timto médiem nékdy
setkala. Divodem bude sluchové vnimani, které zachycuje pouhou ¢ast toho, co slySime.
Nicméné skoro 50 % toho, co slySime zachytime podvédomé a nejsme schopni si na to
vzpomenout, dokud to neslySime znovu, ¢i to n€kde nevidime. Obzvlasté narocné vnimani
in-store radia je tehdy, kdy zakaznici nakupuji ve vice osobach a béhem pobytu v misté

prodeje vedou konverzaci.®®
3.5.3. Hostesky

Mezi velmi oblibené médium Vv misté prodeje patii i hosteskové promoce.
z dodavatelského pohledu jsou oproti jinym U této formy propagace znatné vyhody.
Vzhledem ktomu, ze jde o jednu z forem piimého prodeje, je zde zna¢nou vyhodou
okamzitd interaktivita, kterou hostesky pfinaSi. Maji schopnost se zakaznikem hovofit,
odpovédét mu na otazky a snazit se tak ziskat jeho divéru. Navic se jednd 0 jakysi druh
zazitku, ktery zakaznik zaZijte pfimo na prodejni plose a rozbije tim jeho stereotypni nakupni
chovani. Nesmime také zapomenout, Ze hosteska funguje nejen jako promoc¢ni tym, ale také
jako sbératel informaci, které miize dodavatel vyuzit pti dalSich krocich. Hosteska tak tedy
zastava nejen roli propagatora, ale také roli vyzkumu. Nejcastéji se hosteskové promo akce
vyuzivaji zadavateli ze segmentu jidla, kosmetickych a drogistickych vyrobkil ¢i pii

samplingu pet foodu. Dal§i z obrovskych vyhod tohoto média je naslednd meéfitelnost

33 7AK, Vitézslav. Marketingovy vyzkum ndvstévnosti hypermarketii [online]. Praha [cit. 2022-01-29].
Dostupné z: https://vskp.vse.cz/702_marketingovy vyzkum navstevnosti hypermarketu. Diplomova prace.
Vysoka skola ekonomicka v Praze.
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efektivity. v den, ve kterém doslo k promo akci, si mize kazdy dodavatel zazadat
o informace o prodeji a miize je porovnavat se dny, ve kterych tato promoakce neprobihala.
Mezi nevyhody se pak fadi vysoka cena za mzdu hostesky a prondjem prostoru, ktery je

v obchodnim fetézci K této akci vyuzivan.3*

4. Multisenzoricka marketingova komunikace

Multisenzorickou neboli smyslovou zkuSenost zaziva kazdy zakaznik pii kazdé
navstévé obchodu. Aktivni zapojovani smyslové komunikace V prodejnim misté bylo
dlouhodob¢ ptehlizeno. Jako prvni U zdkaznika za¢nou fungovat zrakové buiiky. Nakupujici
vchazi do prodejny a ihned mu o¢i spocinou na zbozi, reklamach ¢i dekoracich v prodejné.
Zrak doplni ¢ich, ktery hodnoti celkovou atmosféru, kterd se v prodejné€ nachazi a zjist'uje,
zda mu je atmosféra v ovzdusi pfijemna ¢i nikoliv. Dale se pfidava sluch, ktery nasloucha
zvuklim Sificim se vSude po prodejné. Vnima, zda Vv pozadi hraje hudba, hadajici se
zakazniky, ale i pracujici zaméstnance. Posledni pfichazi na fadu hmat a chut, kdy uz
zakaznik zkouma jednotlivé zbozi, osahava si ho apfipadné ochutnava. K finalnimu
rozhodnuti dochdzi u pokladen, kde uz je zdkaznik rozhodnuty, Ze nakoupil vSe, co
potfebuje. Pravé zde jsou umistény drobné predméty, které maji upoutat zdkaznikovo
pozornost a presvédcit ho, Ze mu tato drobna polozka nerozhodi jeho dosavadni ndkupni

rozhodnuti.®®

Védecky prokazany fakt, Ze jednotlivé lidské smysly ovliviiuji chovani, je zdkladnim
stavebnim kamenem, ze kterého vychazi i teorie smyslového marketingu. Dilezité je zjisti,
jak se jednotlivé smysly ovliviiuji navzajem, jaké maji G€inky ajak nasledné ovliviiuji
nakupni chovani a rozhodovani u zdkaznika. Rychly rozvoj technologii a nové poznatky
V oblasti neurologie vytvareji dillezity pilif v cesté za ziskanim informaci, které¢ vedou nejen
K lepSimu porozuméni zakaznikovo chovani, ale také K testovani aimplikovani téchto

praktik v misté¢ prodeje. Maloobchodnici i jednotlivé produktové znacky se snazi Gtocit

34 HLAVAC, Jan. Instore komunikace v Ceské republice [online]. Praha [cit. 2022-01-29]. Dostupné z:
https://vskp.vse.cz/29144 instore_komunikace vceske republice.  Diplomova prace. Vysoka $kola
ekonomicka v Praze. Vedouci prace Ing. Alena Filipova, Ph.D.

35 PERREY, Jesko a Dennis SPILLECKE. Retail marketing and branding: a definitive guide to maximizing
ROI. 2nd ed. Hoboken, N.J.: Wiley, 2013, s. 197. ISBN 1118489527.
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pravé na lidské smysly a ty se v poslednich letech stavaji ter¢em mnozstvi marketingovych

aktivit v prodejnich mistech.®®

Lidsky mozek vyhledava jakékoliv informace, které mize nasledn¢ zhodnotit. Pokud
tuto skute¢nost prevedeme do in-store reklamy, tak dojdeme k zjisténi, Ze komplikované
prostiedi a slozité POP média, kterd vyzaduji velkou miru kognitivniho zapojeni, nebudou
pro mozek snadno zpracovatelna, a tudiz je bude s nejvétsi pravdépodobnosti ignorovat. Aby
se mozek dokazal Vv prostiedi lehce zorientovat je vhodné zachovat piehledné a Cisté

prostory, které pro mozek neznamenaji slozité rozpoznavaci procesy.*’

Prestoze Vv dnesni dobé nabyva na popularité internetové nakupovani, které nabizi
vyhody jak Vv cen¢, tak v pohodli, nesmime opomenout moznosti, které se nachazi pouze
v kamenné prodejné. Obchod neslouZi pouze jako prodejni kanal, ale také jako misto, kde
znacky ozivaji a dostava se jim prostor ke komunikaci. Prodejci se snazi v misté prodeje
zapusobit na vesker¢ lidské smysly, coz neni v online prostfedi mozné. Smyslova zkusenost,
kterou zékaznici zazivaji vV prodejnach, mize vyrazné ovlivnit nejen postoj ke znackam, ale

také dobu, kterou v obchodé stravi a jak nasledn& znacku oceni.®

Mezi trendy v oblasti in-store komunikace mizeme rozhodné fadit pfechod z 2D
k 5D komunikaci. Tento pfechod ovlivni v budoucnu mista prodeje a rozlisi znacky na slabé
a silné. 2D marketingovou komunikaci vyuzivd maximaln€ dva smysly a tim je nejcastéji
zrak asluch. Dalsi tfi smysly jsou vyuzivany z pouhych 5 %. Potencial marketingové
komunikace je vSak mnohem vétsi. Pfi ndkupnim rozhodovani zapojujeme nejen tyto dva,
ale i zbyl¢é tfi smysly, které nam pomohou rozhodnout, zda si produkt zvolime. Se staifim
prichazi také zména v intenzit€ vnimani jednotlivych smysli. Malé dité, ma naptiklad o 200

vvvvvv

ze vétSina déti dokédze az skoro z 80 % ovlivnit ndkupni rozhodovani svych rodici, tak

dojdeme Kk faktu, Ze vyuziti ¢ichu v mist& prodeje ma velmi vyrazny smysl.

% HULTEN N, Bertil, Niklas BROWEUS a Marcus van DIJK. Sensory marketing. New York: Palgrave
Macmillan, c2009, s. 9. ISBN 0230576575.

37 PRADEEP, A. The buying brain: secrets for selling to the subconscious mind. Hoboken, N.J.: Wiley, ¢2010,
s.17-19. ISBN 0470601779.

38 CARTER, Nicola. Multi-sensory retail: why stores must appeal to all five senses. The Guardian [online].
2013, (8.) [cit. 2021-10-25]. Dostupné z: https://www.theguardian.com/media-network/media-network-
blog/2013/aug/21/multi-sensory-retail-high-street

39 LINDSTROM, Martin. Brand sense: build powerful brands through touch, taste, smell, sight, and sound.
New York: Free Press, c2005, s. 79-80. ISBN 0743267842.
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Pokud do marketingové komunikace vV obchodé zapojime vice smysld, je zde vétsi
pravdépodobnost, Ze si dané sdélené zakaznik snadnéji zapamatuje. Nakupujici si tedy nejen
vstipi do hlavy vyslanou zpravu, ale za¢ne si budovat pozitivni emo¢ni pouto S danou
znackou ¢i produktem a bude ji mit i nadale spojeny pfimo S mistem prodeje. AvSak oddélit
jednotlivé smysly od sebe je velice tézké, protoze jsou mezi sebou propojené a navazuji na
sebe. k dikladnému pochopeni jednotlivych smysli a nasledné prace S nimi si zada detailni

rozbor a vyhodnoceni jejich udinki.*°
4.1. Zrak v marketingové komunikaci

Nejsilngj$im lidskym smyslem je zrak a moznd pravé ztohoto divodu je mu
v marketingové komunikaci ptikladan nejvétsi diraz. Zhruba 80 % rozpoctu na reklamu jde
prave do vizudlni propagace a tim jen potvrzuje, Ze nejvétsi dilezitost je prikladana vécem,
které vidime. Jedna Ctvrtina mozku je zapojena do zpracovani veskerych vizualni vjemd,
které nalezneme ve svém okoli. Je to tedy mnohokrat vic, nez kolik dokéazi zpracovat ostatni
smysly. Zrak dokaze zaznamenat jakykoliv pohyb, jakoukoliv barvu ¢&i tvar, tim ziska
pottebné informace jesté diiv, nez si objekt védomé prohlédneme. Mozek tedy zaznamena

a zpracuje informace diive, nez dojde k vjemu samotnému. 4

Pokud jde 0 mysleni, je zrak jeho nejvyznamnéjSim spoustéem, protoze je S nim
zaroven funkéné propojen. Pouze 20 % vjemd, které kolem sebe vidime, je zaloZeno na nasi
fyzické aktivité. Zbytek, tedy az 80 %, je tzv. konstruovana realita mozku. Mozek se nam
tim snazi usnadnit naSe vidéni a vytvaii tak rizné zkratky pomoci tfidéni objemu dat, ktery
se skryva v okolnim svété. z toho vyplyva, Ze neni az tak diilezité, na co hledame, ale co

nam nasledné na§ mozek tvrdi, Ze vidime.*?

Mezi vyrazné komunikacni nastroje, které maji za cil oslovit zrak v obchod¢ patii
svétlo, grafika (ilustrace, barvy, text, symboly a znacky) a design (tvar, material, barva
a planogram). Zrakové vnimani vyrazné ovliviiuje svétlo, které se v misté nachazi. Svétlo se
da vyuzit jak na osvétleni produktii ¢i znacek, ale také K navozeni atmosféry. v mnohych

ptipadech pak atmosféra miiZze ovlivnit celou ndladu a zdkaznikovo chovani v misté prodeje.

40 HULTEN, Bertil, Niklas BROWEUS a Marcus van DIJK. Sensory marketing. New York: Palgrave
Macmillan, c2009, xiii, 183 p. ISBN 02-305-7657-5. .

41 LINDSTROM, Martin. Brand sense: build powerful brands through touch, taste, smell, sight, and sound.
New York: Free Press, c2005, s. 92-3. ISBN 0743267842.

42 PRADEEP, A. The buying brain: secrets for selling to the subconscious mind. Hoboken, N.J.: Wiley, ¢2010,
s. 42. ISBN 0470601779.
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Spravné osvétleni pak nasledné mize ovlivnit i hodnotu produktu, kterou mizeme timto
I ovlivnit. Produkty, které jsou pro zakazniky atraktivnéjsi a maji vétsi moznost, ze se S nimi
budou chtit zédkaznici seznamit blize, jsou ve vétsiné pripadi mnohem Iépe nasviceny
a umistény nez produkty, na které dopada mén¢ svétla. Celkove je prosvétlené misto prodeje
zakazniky vnimano jako jasné&jsi, ptijemnéjsi a pohodInéjsi pro ndkup. Zakaznici si pro svoje
nakupy vybiraji radéji svétlé a vzdusné prodejny, kde je podle nich vice prostoru a nemaji
pocit, ze se musi S dalSimi zdkazniky mackat na par metrech ¢tverecnich. To vSe ma na

svédomi vétsinou pouze dobie zvolené a umisténé osvétleni pravé v misté prodeje. “3*

Vizualni vniméni je ovlivnéno také rozmisténim a vybavenim mista prodeje.
K prvnimu vytvafeni piedstav 0 prodejné dochazi pti pohledu na vylohu prodejny. Pii
pohledu na vylohu dochazi také k po¢atku her emoci, a to pfedev§im u luxusnich znacek.
Luxusni znacky a prodejny se snazi vzbudit emoce a vybudovat vztah pravé pomoci vylohy.
Vv takovém pripad¢ nejde pouze 0 vystaveni produkti. Nejdilezitéjsim aspektem vylohy je
vzbuzeni touhy U zakaznika. Vyloha nema pouze pozvat, ma za kol odebrat formalnost
anavodit tim pfijemné prostiedi V prodejné¢ atim vybudovat atmosféru, kde se bude
zakaznik citit jako doma. Se zpfijemnénim atmosféry souvisi zabudovani pokladny do
prostoru. v dnesni dobé se hodn¢ prodejcti snazi sjednotit pokladnu S celym prostorem mista
prodeje tak, aby na prvni pohled nebylo jasné, ze obchodnikovo hlavnim cilem je dotlacit

zédkaznika ke koupi.*®

Dnesni prodejni mista jsou piehlcend grafickymi sd€lenimi v riznych podobach. At
uz jde o texty, symboly ¢i znacky, je dulezité¢ zdiraznit jasné linie ve vysi naSich oci
a uplatnit tak tzv. katedralovy efekt. v momentu vstupu do katedraly spo¢inou o¢i vzhiiru po
skulpturach a vzbuzuji v nés obdiv. Prave katedralovy efekt ukazuje, Ze je dobré umistovat
do horni ¢asti komunikace veSkeré grafické prvky, které jsou pro danou komunikaci dilezité.
Vv horni ¢asti je velice pravdépodobné, Ze se zdkaznikovo o€i na grafickém sdéleni zastavi

a budou ho vice vnimat. Pro upoutani pozornosti je vhodné pouZzivat jednoduché grafické

43 SUMMERS, Teresa A., HERBERT, Paulette R. Shedding some light on store atmospherics: influence of
illumination on consumer behavior, Journal of Business Research, 2001, ¢. 54, s. 145-150, ISSN 0148- 2963.
Dostupné z: <www.sciencedirect.com/science/article/pii/S014829639900082X>.

4 QUARTIER, Henri CHRISTIIANS aKoenraad VAN CLEEMPOEL. Retail design: lighting as an
atmospheric tool, creating experiences which influence consumers’ mood and behaviour in commercial spaces.
Sheffield Hallam University Research Archive [online]. 2008, ¢. 7 [cit. 2014-03-08]. Dostupné z:
<http://shura.shu.ac.uk/496/>.

4 CHEVALIER, Michel a Michel GUTSATZ. Luxury retail management: how the world's top brands provide
quality product. Hoboken, NJ: John Wiley, 2012, s. 133-135. ISBN 047083026
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zrakovymi vjemy. To vSe je na Ukor ostatnich lidskych smysl, ukterych je velice

podcetiovana jejich role p¥i ndkupnim chovéni.*®

4.2. Cich v marketingové komunikaci

Pfi bliz§im zkoumani se zjistilo, Ze zrak a ¢ich aktivuji stejna centra Vv mozku. v praxi
to znamena, ze vuné peciva vyvola v mozku reakci, pti které si dokdzeme vybavit nejen
oblibeny druh peciva, ale také prodejnu ¢i logo pekarny, do které radi chodime. To samé
plati s parfémem, pokud ho ucitime na né¢kom Vv okoli, dokazeme si vybavit jeho flakén ¢i

od jaké znacky parfém je.

Z evolucniho hlediska byl ¢ich vyuZzivan jako prvni pti hledani vhodnych partnert.
Lidé pomoci &ichu dokazali vycitit vhodného partnera, ale také piitomnost nepiatel. Cichové
receptory jsou napojené na limbicky systém vV mozku, ktery byl vyvinut jesté diive, nez se
vyvinul pfedni mozek, ktery je centrem rozumu. Limbicky systém je mistem, kde se
vytvafeji emoce, pocity pohody a vzpominek. To tedy znamend, ze diky ¢ichu nejdiive
citime, pak jedname a pak az myslime. Cich se tedy li§i od ostatnich tim, Ze u n&j diive

reagujeme, nez premyslime.*’

Marketing nezaal vyuzivat Cich az v 21. stoleti. Od nepaméti byli prodejci
vynalézavi a snazili se pomoci viiné dostat do svych prodejen a restauraci zakazniky (pekati
se snazili, aby jejich pecivo bylo citit na ulici, kavarny skladovaly kavu v otevienych pytlich
apod.). v poslednich letech ¢ich zacali hojné vyuzivat realitni makléfi. Ti se snaZi, aby
nemovitost, kterou chtéji prodat, vzbudila v zdjemci pocit domova. Vyuzivaji tedy viné
suSenek, viiné kvétin ¢i pfijemnych osvézovact vzduchu, které ma vétSina lidi ve svych

domovech.

Ptestoze je €ich druhym nejvyznamnéjSim lidskym smyslem a ma diky tomu velky
potencial pro prodeje, V rozpoctu na reklamu, ho mnoho lidi nema zafazeny a investuje do
né¢j pouze necelé 2 % prodejcli. Implementace ¢ichu do in-store komunikace mize ovlivnit

zakaznické rozhodnuti, a to predevsim tim, Ze zdkaznici mohou na prostedi, které jim voni,

46 PRADEEP, A. The buying brain: secrets for selling to the subconscious mind. Hoboken, N.J.: Wiley, ¢2010,
s. 45. ISBN 0470601779.

47 LINDSTROM, Martin. Nakupeologie: pravda a Izi o tom, pro¢ nakupujeme. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2009, s. 140-2. ISBN 978-80-251-2396-6
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reagovat velice kladné. Zakaznici ¢ichem vnimaji celkové prostedi obchodu a ovliviuje to
I jejich Cas, ktery v prodejné stravi. Pokud se v prostiedi S piijemnou aromatizaci citi dobfe,
maji tendenci se do tohoto mista vracet a buduji si vztah ke znacce samotné. Je vSak dulezité
vzit v potaz velikost prostoru a tok vzduchu, aby nedoslo k pfesyceni prostoru a viiné neméla

na zakaznika opaény vliv. %8

Pro budovéni pozitivniho vztahu se zdkaznikem je vhodné vytvofit jedinecnou vini,
ktera bude vyuZzivana napti¢ prodejnimi misty a znacka bude asociovana prave s touto viini
Specifickd viné ma na zékaznika pozitivni vliv pfedevs§im z toho divodu, ze lidsky mozek
si spiSe dokdze zapamatovat vini nez obrazy. To je zplsobeno tim, ze V paméti si

podvédomé diky viini budujeme emocionalni vztah.*®
4.3. Chut’ v marketingové komunikaci

Cichové achutové receptory jsou navzajem provazané. Oba tyto lidské smysly
funguji na stejné bazi. Chemoreceptory zaznamenavaji rizné chemické slozky, které
nasledné rozpoznavaji jednotlivé chuté a viing, proto az 80 % chuti ve skutenosti vnimame
pomoci ¢ichovych bunék. Jelikoz jsou tyto dva smysly vzdjemné propojené miizeme
rozliSovat stovky chuti, ale zaroven pokud ptijdeme 0 ¢ich, snizuje se schopnost vnimani

chuti.

Dokazuje to také fakt, ze nejdiive mame tendenci Kjidlu pfivonét, nez se
rozhodneme ho ochutnat. Cichové buiiky zasahnou mozek rychleji. k zachyceni chuté je
zapotiebi az 25 tisic krat vice molekul, nez kolik jich je tfeba ke vstiebani pomoci ving.
V in-store komunikaci je dobré vyuzivat POP prostfedky, které aktivuji chutové buiky.
v takovych ptipadech ukazujeme produkt, ktery n€kdo konzumuje a ukazuje benefity, které
dany produkt pfinasi. Neni vhodné vyuzivat umélé napodobeniny, protoze ubiraji na realité

a zdkaznik uz nema chut si pofidit original. 3!

48 STIBINGER, Ales. Vse, co jste chtéli védét o aroma marketingu, ale nevédéli, kde se na to zeptat....
Brand&Stores [online]. 2012, ¢. 9 [cit. 2014-03-08]. Dostupné z: <www.popai.cz/d-5-187-212/V/se-co- jste-
chteli-vedet-o-aroma-marketingu-ale-nevedeli-kde-se-na-tozeptat%E2%80%A6.aspx>.

“SLINDSTROM, Martin. Brand sense: how to build powerful brands through touch, taste, smell, sight and
sound. Repr. London: Kogan Page, 2005. ISBN 0749443715.

%0 STIBINGER, Ales. Vse, co jste chtéli védst o aroma marketingu, ale nevédéli, kde se na to zeptat....
Brand&Stores [online]. 2012, ¢. 9 [cit. 2014-03-08]. Dostupné z: <www.popai.cz/d-5-187-212/V/se-co- jste-
chteli-vedet-o-aroma-marketingu-ale-nevedeli-kde-se-na-tozeptat%E2%80%A6.aspx>.

51 PRADEEP, A. The buying brain: secrets for selling to the subconscious mind. Hoboken, N.J.: Wiley, ¢2010,
s. 49-50. ISBN 0470601779
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Chut' v marketingu a v misté prodeje musi byt provazana S ostatnimi lidskymi
smysly. Pokud se snazime chut’ propojit s ¢ichem, mluvime 0 tom, Zze dokézeme citit chut’.
Vyuzivaji se tedy atributy ¢ichu naptiklad fekneme, Ze citime citrusové podtony a kazdy si
v té chvili dokaze vybavit citrusovou vuni a nasledné i chut. Zaroven podvédomé chuti
pfifazujeme rizné tvary a barvy. To je dobré brat v potaz pii zafizovani prodejny, image

znacky a tvorb& POP materialt.>?
4.4. Zvuk v marketingové komunikaci

Sluch, jakozto lidsky smysl, je schopny vyvolat vzpominky, které¢ jsou emocéné
navazany na dany zvuk. Nemizeme se tedy divit, ze vétSina ritualii ma své specifické zvuky,
které v €lovéku pii poslechu uvoliiuji endorfiny. Hudba samotna je pro lidské télo a zejména
pro lidskou psychiku velice ptizniva a pouziva se I jako terapeuticky nastroj. Hudbu mizeme
ovlivnit nejen naladu, ale také celé nakupni chovani. Zdkaznik hudbu Vv pozadi pfi
nakupovani vnima a dobfe zvolend hudba, kterd odpovidd dynamice obchodu a cilové
skuping, ktera obchod navstévuje, mize mit na svédomi nejen zvyseni prodeju, ale i vyssi

motivaci k vraceni se do prodejny.>

Vétsina obchodniktt hudbu nebo riizné druhy voice-overi ve svych prodejnach
vyuziva. Snazi se zdkazniky dostat do piijemné ndlady, pfi které se jim bude pohodIné
nakupovat. Mnoho firem si vytvofilo ke svym zna¢kdm a produktim specificky hudebni
doprovod, aby si mohl pfi poslechu znélky kazdy zakaznik ihned vybavit dany produkt.
u zvuku je velice dulezité, aby byl propojen napfi¢ v§emi komunikaénimi kanaly. Nestaci
znélku poustét pouze na jednom misté, musi dojit kK co nejvétsimu opakovani, aby se stal

soucasti znatkové identity.>*

U zvuku je taky dobré, aby nebyl pouhym podkresem. Dulezité je pracovat se
zvukovymi detaily, jakymi jsou naptiklad sypani ceredlii, zvuky auta ¢i zapinani zipu.
Veskere tyto zvuky jsou zakaznikem kazdodenné€ vnimany, proto je diileZité, aby si pfi jejich
poslechu ve svém redlném zivoté vzpomnél pravé na zvuk z reklamniho sdéleni a tim si

prohloubil vztah k dané znacce. Zvuk jako takovy muze byt skvélym nosi¢em emocnich

52 HOWES, David. Cross-talk between the Senses. David Howes [online]. [cit. 2014-06-03]. Dostupné z:
<www.david-howes.com/Cross-talkbetweenthesenses.pdf>.

53 PRADEEP, A. The buying brain: secrets for selling to the subconscious mind. Hoboken, N.J.: Wiley, ¢2010,
s. 50-1. ISBN 0470601779.

54 DOOLEY, Roger. Brainfluence: 100 ways to persuade and convince consumers with neuromarketing.
Hoboken, N.J.: John Wiley, c2012, s. 45-7. ISBN 1118113365-.
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zazitkl a predchozich zkusSenosti. Dokazeme diky nému odlisit nejen obchod, ale také
znaCku samotnou analadi spotiebitele do pfislusné nalady, kterd ho muize motivovat

k nakupovani.
4.5. Hmat v marketingové komunikaci

O koupi produktu se lidé rozhoduji v hodné ptipadech pravé podle pocitu, ktery
Vv nich vyvola dotek. Produkt, ktery je pfijemny na dotek vyrazné ovliviiuje, jak ho zakaznik
vnima ajak vnima ijeho kvalitu. Napiiklad u mobilniho telefonu je pocit, ktery
v zékaznikovi vzbuzuje omak dtlezity az pro 35 % lidi. u jinych je dulezity nejen pocit,
ktery maji z dotyku, ale také vaha produktu ¢i jeho tvar. u n€kterych véci znamena vétsi vaha

vy§§i kvalitu, U jinych je zase kladen diiraz na to, aby vyrobek véazil co nejméné.>®

Hmat ovliviiyje i in-store reklamu a vyuziti POP médii. v misté¢ prodeje dochazi
Kk pfimému kontaktu s POP médii, ktera mohou mit i po hmatové strance vyznamny vliv na
zazitek, ktery si zakaznik z prodejny odnese. u kazdé drobnosti je dobré zvazit, jak budou
pfijemné na dotyk a jaké budou nejvhodné&js$i materidly. a to at’ mluvime 0 stojany, nakupni
voziky ¢i pohovky, které slouzi k odpoc¢inku. u v§eho je dilezité dbat na to, jaky vliv to bude

na zakaznika mit. Nejvice se vyuzivé plast, devo a papir.*®

V poslednich letech je velkym trendem vystavovat co nejvice produktd tak, aby si
zakaznik mohl vSe osahat a vyzkouset. Pro zékaznika je moznost vyzkouSeni produktu velice
dulezity, a i v dob¢ e-shopt je stale velké mnozstvi lidi, kteti si produkt nejdfive osahaji
v prodejné a az poté si ho objednaji na webovych strankach. Pocit, ktery v zdkaznikovi
vyvola dotyk, je schopny Vv zékaznikovi vyvolat emoce, které budou ptikladat vyssi hodnotu
pravé produktu, ktery mohli vidét a osahat na vlastni oci. Jednd se 0 urcitou piedstavu
vlastnictvi, kterou v ¢lovéku vyvola pravé dotyk. Je tedy velice diilezZité, aby POP materialy

simulovaly pocit, ktery bude mit zakaznik v momenté, kdy si danou véc zakoupi.®’

55 LINDSTROM, Martin. Nakupeologie: pravda a Izi o tom, pro¢ nakupujeme. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2009, s. 150-154. ISBN 978-80-251-2396-6.

56 BOCEK, Martin; JESENSKY Daniel a KROFIANOVA Daniela. POP - In-store komunikace v praxi: trendy
a nastroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 168. ISBN 978-80-247-2840-7.

57 DOOLEY, Roger. Brainfluence: 100 ways to persuade and convince consumers with neuromarketing.
Hoboken, N.J.: John Wiley, c2012, s. 230-1. ISBN 1118113365.
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Prakticka Cast

5. Spolec¢nost Globus

Firma Globus, Globus SB-Warenhaus Holding GmbH & Co. KG je vefejnou
obchodni spolecnosti. Jedna se 0 rodinnou firmu, kterou vlastni jeden majitel. Firma byla

zalozena roku 1828 Franzem Bruchem v Némecku a momentaln¢ ji vlastni Mathias Bruch.
Poslani, cile a vize firmy

Vize firmy zni “Chceme byt nejpodnikavéjsi spolecnosti v branzi”. Firma ma
I 3 mise - “Jsme spolecnost, ktera diky svym tradicim a neustalému rozvoji zajistuje stabilni
budoucnost. Zvysujeme zivotni standard stale vice lidem, protoze poskytujeme sluzby, které
jsou kdispozici pouze unas.”, “Nabizime Siroky akvalitni sortiment, podporujeme
regionalni riznorodost, nase ceny umoznuji dostat vice za své penize a naSi zaméstnanci se
zakaznikiim opravdu vénuji.” a tieti misi firmy je “Jsme spole¢nost, ve které zaméstnanci
sami poznaji, co je tieba udélat. Zaméstnanci jsou schopni pievzit zodpovédnost a pracovat
samostatné. Jsme korektnim azaddanym zaméstnavatelem.” Vize acile firmy jsou
kazdodenné na ocich vSem zaméstnancim Globusu. Poslanim firmy je “Chceme byt
hypermarketem, ktery lidem usnadni nakupovani a poskytne jim kvalitni vyrobky i z vlastni

vyroby.”

Motto podniku

“«“ ’

'ypermarket, ktery usnadnuje nakupovani’
Cile podniku
strategické cile podniku

- Byt spolecnosti, kterd diky tradicim a neustalému rozvoji zajist'uje stabilni

budoucnost pro své zaméstnance.

- Poskytovat jedinecné sluzby zdkaznikiim (vlastni vyroby, kvalitni a Siroky

sortiment, SCAN&GO..)

- Podporovat regionalni vyrobce, diky kterym mulZeme zajistit rGznorodost

nabidky a niz§i cenu.
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specifické cile podniku
-V pribéhu péti let otevtit 5 malych prodejen Globus Fresh

-V prabéhu péti let, kvili otevirani Globus Fresh, chceme navysit pocet

zaméstnanci 0 5 %
-V priib¢hu jednoho roku zvysit pocet scannert SCAN&GO 0 50 %
-V pritbéhu dvou let obmeénit sortiment 0 15 % za regionalni vyrobky
Marketingové prostiedi
Analyza vnéjSiho prostredi podniku (STEP analyza)
S — spolecenské

Hypermarkety Globus se nachazeji na okrajich vétSich méstech, kde je vétsi
fluktuace obyvatel. v kazdém z mést, ve kterém se hypermarket nachazi, je autobusova
doprava, jejiz jedna linka jezdi pfimo k hypermarketu Globus. Lidé, kteti maji radi kvalitni
potravy, ziji zdravym zivotnim stylem nebo se stravuji alternativné, navstévuji Globus kvili
Sirokému sortimentu. V dne$ni uspéchané dobé lidé ocenuji, kdyz se po €i pred nakupem

mohou v prostorach hypermarketu obcerstvit (v restauraci ¢i kavarné Globus).
T- technologické

Vsechny hypermarkety disponuji vlastni pekarnou, cukrarnou a feznictvi, ve kterych
provozuji vlastni jedinecné postupy pii vyrobé “domécich” produkti. Nejvétsim
technologickym usnadnénim nékupu pro zékazniky je program Scan&Go, se kterym na
Cesky trh piiSli jako prvni. Program zavisi pouze na vlastnictvi karty Globus bonus

a vyptjcenim malého ru¢niho scanneru.
E — ekonomické

Nezaméstnanost ovliviiuje obrat podniku — ¢im vétsi nezaméstnanost na ¢eském trhu
je, tim mensi obrat hypermarkety vykazuji. z toho vyplyva, Ze dne$ni téméf nulova
nezaméstnanost firmé prospiva. Pokud by nastala v CR finanéni krize, obrat by klesal.
Nabidka penéz pro zaméstnance se musi vyrovnat konkurenci, ne-li ji ptevySovat, aby firma

ziskala potfebny pocet pracovnikl (plus benefity, pracovni doba, prostiedi).

45



P — politickeé

Jako kazdy obchodni fetézec podléha i hypermarket Globus danové politice, a to
vzdy takové, kterd je dana statem, ve kterém se hypermarkety nachazeji. Globus je ovlivnén
predevsim dodavatelskymi vztahy s dodavateli riznych zemi ptedevsim v EU, ale i mimo
Evropu samotnou. Dale je zainteresovan zakazkami v Ciné pro svoji znatku Korrekt, Globus

nebo tieba Natuvell.

Ochranu zivotniho prostfedi fesi firma piedevSim V obalovém hospodaistvi,
pouzivanim obali eko anebo obali na pfirodni bazi. Dale jde 0 odpadové hospodaistvi,
piedevsim tfidénim odpadu, ale i feSenim odpadt z vyrob a restaurace. Zde je spoluprace

s firmou na zpracovani odpadu ekologickou cestou.

Reklama probiha pravidelné formou tiskovych letaki, a kazdoroéné pied Vanoci

i v TV aradiich jak regionalnich, tak celostatnich.

Globus vlastni licence piedevsim na svoji znacku Globus a Korrekt ¢i Natuvell. Dale

vlastni i licence na vlastni vyrobu Vv pekafstvi a v feznictvi.
Analyza vnitiniho prostifedi (McKinseyho model 7S)

Strategie — Firma ma i3 mise - “Jsme spolecnost, ktera diky svym tradicim
a neustalému rozvoji zajist'uje stabilni budoucnost. ZvySujeme zivotni standard stale vice
lidem, protoZe poskytujeme sluzby, které jsou k dispozici pouze u nas.”, “Nabizime Siroky
a kvalitni sortiment, podporujeme regionalni riiznorodost, nase ceny umoziuji dostat vice za
své penize a nasi zaméstnanci se zékazniklim opravdu vénuji.” a tfeti misi firmy je “Jsme
spolecnost, ve které zaméestnanci sami poznaji, co je tfeba udélat. Zaméstnanci jsou schopni
pievzit zodpovédnost a pracovat samostatné. Jsme korektnim a Zadanym zaméstnavatelem.”
Mezi strategii podniku se da tadit i fakt, Ze firma netla¢i na zakazniky prostfednictvim
reklamy, kterou vydava pouze jednou ro¢né, a to pfed Vanoci a snazi se zaujmout vtipem
I napadem. Na rozdil od konkurence, ktera své reklamy obmeénuje témet kazdy tyden a ty

jsou banalni aZ agresivni.

Struktura — Pro kazdou zemi je ur¢eno majitelem nékolik jednatelt vétSinou 3 az 5.
Kazda zemé ma také nékolik regiondlnich feditelli podle velikosti té dané zemé. v kazdé

zemi je n€kolik pobocek a jeden centralni utvar pro koordinaci S jednotlivymi pobockami.
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KOO je centralni utvar, kde se soustfed’uji jednotlivé useky nakupu, marketingu, pravni

a personalni odd¢leni. a dalsi atvary potiebné pro praci na jednotlivych pobockéch.

Pobocka — v Cesku je K letosnimu roku 15 hypermarketovych poboéek a jeden
Globus Fresh v Pardubicich. Vedeni kazdé pobocky zastieSuje feditel. Dale se vedeni
rozvétvuje na vyssi management, ¢imz je vedouci spravy a vedouci prodeje. Pod témito
utvary je niz§i management, tedy vedouci jednotlivych usekd. Kazdy vedouci useku ma

i svého zastupce. Ostatni zaméstnanci jsou vedeni pod nazvem personal.

Kazda pobocka ma jednoho vedouciho spravy a Sest vedoucich prodeje. z toho jsou
tfi vyrobni a tii nevyrobni. Kazdy vedouci prodeje mé nékolik vedoucich usekli. Vyrobni
useky maji vétSinou dva az tfi vedouci. Nevyrobni useky jsou dale rozdéleny dle sortimentu,
a to na Food frische, food trocken a Non food. Zde je vedoucich usekt vice FF a FT maji po
ttech a NF ma pét vedoucich tsekll. Vedouci spravy ma pod sebou vSechny servisni Giseky,
kterymi jsou sklad, pokladny, propagace, uctarna a udrzba. a i vedouci spravy ma svého

zastupce.

Majitel - Thomas Bruch

Jednatelé | | Jednatelé Jednatelé Jednatelé
Némecko | |Lucembursko | |Ceska republika | |Rusko

KOO KOO KOO KOO

Pobocky Pobocky Pobocky Pobocky

Obrazek ¢. 3 Zdroj: viastni
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Pobocka
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Reditel

Vedouci Vedouci Vedouci Vedouci Vedouci Vedouci Vedouci
spravy prodeje - prodeje - prodeje - prodeje - prodeje - prodeje -
wyrobni vyrobni vyrobni nevyrobni nevyrobni nevyrobni
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(seku (seku Useku
| | I I I
3 Vedouci 3 Vedouci )
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Personal

Obrazek ¢. 4 Zdroj: vlastni

Systémy — Zaméstnanclim je mésicné vyplacen plat plus dostavaji firemni benefity

ve formé firemnich stravenek, slev do hypermarketu i na benzinovou stanici a myci linku.

Firma dale ptispiva ke zvySeni kvalifikace pracovnikil (kurzy na zdvizné voziky).

Komunikace se zaméstnanci probiha pomoci hned nékolika zptisobt:

denni blitz teamy = kratké 10minutové porady s ptimym vedoucim oddéleni, kde se

predavaji ukoly a informace na ten dany den

tydenni blitz teamy = kratké porady se zhodnocenim tydne a informace o tydnu

nasledujicim

tydenni porady managementu pobocky

e-mailova komunikace — kazdé¢ oddéleni ma svou e-mailovou adresu, kam jsou

zasilany informace pro dané oddéleni

48




e operativni komunikace v ptipad¢é nahlych zmén

e roc¢ni pohovory = zhodnoceni minulého obchodniho roku, zhodnoceni soucasnosti
a urceni ukoll v danou chvili a nastaveni cila a strategie na novy obchodni rok, vede

je vzdy ptimy vedouci se svymi podiizenymi

Styl — Firma neni fizena jednim stylem. Kazdy manazer si ur¢uje sviij zpusob vedent,
ktery se hodi v dané situaci a danému personalu. Vedeni firmy je pfevazné demokratické,

ale v obdobi Vanoc &i v akei Skola se prechazi ke stylu autokratickému.

Spolupracovnici — Ve firmé funguje intranet, e-mailova komunikace, ale
nejcastéjSim a nejrychlejsim zpisobem je komunikace pies firemni mobilni telefony.
Zaméstnanci jsou motivovani skrze benefity a moznosti rekvalifikace. Mezi jednotlivymi

spolupracovniky panuje ptatelskd atmosféra, ktera se utuzuje na firemnich vecircich.

Schopnosti — Zaméstnanci se vzdy snazi zakaznikovi vyhovét, ikdyz nejsou
z dané¢ho useku, tak nabidnou pomoc nebo vyhledaji kompetentniho spolupracovnika.
Nékolikrat do roka jsou zaméstnanci testovani pomoci tzv. mystery shoppingu, ze kterého

vznikd zapis, ktery pozdéji dany zaméstnanec konzultuje se svym piimym nadtizenym.

Sdilené hodnoty — Firma dba na ekologicky i eticky dopad na spole¢nost, mezi které
patii napiiklad tfidéni odpadu, ptispévky na Konto Bariéry, Néarodni sbirka potravin
a Vv neposledni fad¢ pted Vanoci spolupracuji s détskymi domovy ¢i kojeneckymi Ustavy,
kterym se snazi zpiijemnit vanocni svatky. Zaméstnanci maji kazdodenné na ocich vizi
acile, kde si pfipomenou svoji tlohu ve firmé (plakaty s vizi acili visi na chodbéch,

Jo 4

Vv $atnach i v kancelatich).
Identifikace konkurence, zajmovych skupin

Mezi konkurenty patii hlavné firma Kaufland, Tesco a Lidl. v pfipad¢ Kauflandu
a Tesca se jedna 0 hypermarkety s foodovym i nonfoodovym zbozim, takze je jasné, ze se
jedna o pfimé konkurenty firmy. Firma Lidl je sice diskontovy supermarket, ale prodava téz
nonfoodové zbozi, je dostupny i v mensich méstech a postupné rozsituje velikosti prodejen.
Vyhodu, kterou maji vSichni konkurenti firmy Globus, je jejich mnozstvi a dostupnost

jednotlivych prodejen.
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Muzeme mezi né¢ fadit dodavatele elektfiny, firmy, které odvazeji odpad, a predevSim
dodavatele zbozi. Pokud se dodavatel rozhodne, ze S nami piestane spolupracovat, mohlo by
to pro nds znamenat veliké ohrozeni. Je tedy velice dulezité udrzovat s dodavateli dobré

obchodni vztahy.

Zakaznici — Spokojeny zakaznik, ktery se k nam rad vraci, je pro hypermarket
stézejni, protoze U nas vytvaii trzby, ze kterych pozdé€ji platime zaméstnanctim, dodavatelim

a celkovy chod firmy. Ziskavani stalych zakaznika je pro firmu velkym pfinosem.

Management — Bez kvalifikovaného a schopného managementu firmy by byl
ohrozen jeji celkovy chod. Jednotlivi manazeti jsou zodpovédni za svoje podiizené, které

tidi, deleguji a kontroluji, tudiz je zajistény plynuly chod provozovny.

Vlastnik — Vlastnik Mathias Bruch ovliviiuje, zda se penize rozdéli mezi provozovny
v daném staté, ¢i je investujeme do otevieni novych prodejen. Ma na starosti veskeré veétsi

zasahy do firmy a rozhoduje o budoucim rozvoji a sméru firmy.

Konkurence — Nejvétsi vyhodou konkurence je vyS$8i pocet provozoven
jednotlivych hypermarketli/supermarketti. Od konkurence se Globus liSi sortimentem,

vlastni vyrobou a celkovym ptistupem.

Zaméstnanci — Zaméstnanci jsou stejné diileziti jako zékaznici, protoze utvareji
kazdodenni chod prodejny. Ke spokojenosti zamé&stnanct pfispiva cela fada firemnich
benefitli, moznost seberozvoje, a i mnozstvi porad, na kterych mohou sdélit svoje postiehy.

Kvalitni zaméstnanec vytvaii spokojené zdkazniky.

Vlada - Vladda ovliviluje podnik prostiednictvim odsouhlasenych legislativ

napiiklad v oblasti reklamy, prace ve svatky.
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SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Siroky kvalitni sortiment e maly pocet prodejen
e vlastni vyroba e prodejny pouze ve velkych méstech
e SCAN&GO e malé procento reklamnich kampani

e sluzby navic (restaurace, kavarna)

e starost o zaméstnance

Piilezitosti Hrozby
e otevieni Globus Fresh e modernizace konkurencnich
e zvétSeni sortimentu O regionalni prodejen (Lidl, Kaufland)
vyrobky ® narust cen
e rozsifeni povédomi o aplikaci ® nizka nezaméstnanost

SCAN&GO v mobilnim telefonu
e investovani do re-kvalifikace

zaméstnancu

Tabulka 1 Zdroj: viastni

Marketingovy mix

Marketingovy mix ma za ukol v zakaznikovi vyvolat podnét k nakupu. Jednotlivé
proménné pusobi na zékaznika a jsou kontrolovany marketingovym oddélenim. Globus se
na Ceském trhu pfizpusobuje kultufe Ceskych spotiebitelt. AvSak itak musi dbat na

dodrzovani zasad a zakladnich standardu, které jsou v souladu s firemni politikou.

1. Product: Hypermarkety poskytuji pfedev§im prodej vyrobkd vybranych
dodavatelti. Soucasné se specializuji na vyrobu vlastnich produkti a jejich nasledny prode;.
Globus tak posiluje svou vlastni znaCku vlastni vyroby, kterd je na Ceském trhu velmi

jedinecna. Je to prilezitost, jak se odlisit od konkurence a zvysit si tak postaveni na trhu.

2. Price: Cena jednotlivych produktt je neustale sledovana, tak aby mél Globus
neustaly piehled o své konkurenci. Vzhledem k tomu, ze ma Globus vlastni vyrobu mize
byt Vv jistych ohledech cenové velmi flexibilni. Spole¢nost nabizi né€kolik druhli cenovych

programti, jako tydenni letak, Ctrnactidenni letdk, i tfitydenni letdk. Ty se déli na KW,
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barevny letdk nebo TS (tematicka strana). vV nékterych oddé€lenich, ptredev§im NF (non-

foodovych) jsou i vyprodeje.

3. Placement: v Cesku je k leto§nimu roku 15 hypermarketovych pobocek a jedna
pobocka Globus fresh. Navic ma Globus i vlastni sit’ benzinovych stanic, ktera je u kazdého

hypermarketu. Nékteré benzinové stanice maji i vlastni myci linku.

4. Promotion: Marketingova komunikace spole¢nosti Globus je pomérné rozsahla
a obsahuje fadu marketingovych aktivit. J& se ve své praktické Casti zaméfuji na in-store

marketing, ktery ma za ukol budovani vztahi se zdkaznikem pfimo Vv misté prodeje.
5.1. Prodejni plocha a jeji rozloZeni

Prodejna je navrZena tak, aby ihned u vchodu do prodejny byla akéni plocha, kterou
musi v8ichni zakaznici projit. Rozvrzeni prodejny se jmenuje layout, ktery se pouziva na
rozvrzeni veSkerého sortimentu. Prodejni plocha se déli jednotlivé na plochy a regaly. Regal
ma pievaznou vétSinou dany takzvany planogram, kterym se musi kazda divize tidit. Akéni
plochy jsou pfipravené od KOO a upravy se délaji na jednotlivych divizich podle velikosti
ploch.

5.2. Prvky in-store komunikace v prodejnach Globus

Podlahové POP prostredky
o Stojany a displeje docasné a trvalé

Docasné stojany jsou vV hypermarketu velice asto vyuzivany. VéEtSina jich je doddna
od dodavatele, tudiz se pouze sestavi a umisti na prodejni plochu. Doc¢asné stojany jsou vzdy
na domluvé mezi dodavatelem a bud’ divizi anebo je domluva mezi dodavatelem a globusem

centrdlné. Docasné jsou naptiklad na 14 dni nebo mésic. Nebo napftiklad na celou sezonu.

Na fotografiich je vidét doCasny stojan s alkoholickymi nédpoji. Stojan je umistény
pfimo V oddéleni alkoholu a ma tedy za ukol zaujmout zakaznika. Ptredpoklada se, Ze
zakaznik ptiSel do oddéleni pro ur€ity typ alkoholu a je tedy nutné, aby stojan zaujal natolik,

aby zékaznika ptilakal na tkor jiné firmy.

Docasné stojany mohou byt rozdélené jesté na dva typy. Prvni z nich pfijde jako
prazdny stojan, ktery je sestaven na ploSe a doplnén ptislusnym zbozim. Takové stojany jsou
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predevsim pro vyrobky Globus. VétSinou jsou ale na prodejni plose dodavatelské docasné
stojany, které jsou bud’ dopliiovany zaméstnanci Globusu, ¢i se 0né¢ staraji obchodni

zastupci jednotlivych dodavateld, kteti si je dopliiuji, ale zboZi je objednano vzdy Globusem.

'»‘.%\K -

Obrazek ¢. 5 Zdroj: viastni

Trvalé stojany jsou domlouvany vétSinou mezi dodavatelem a piimo s KOO. Jsou
domlouvany na del$i dobu, nez je jeden mésic ¢i jedna sezdna, coz je pak bréno jako trvalé.
Jsou zde vystavovany piedev§im produkty, které nepodléhaji Zadné slevové akcei Ci
sezonnimu prodeji. Na fotografii je vidét trvaly stojan znacky Varta, ktery vystavuje baterie.
Specifikem tohoto stojanu je jeho celkovy design, protoZe samotny stojan baterie nejen
nabizi, ale také jako jedna vypada. Tento netradi¢ni tvar zdkaznika zaujme mnohem vice,
nez kdyby se jednalo 0 klasicky stojan tradi¢niho typu. z marketingového hlediska je tedy

prihodné vyuzivat netradi¢nich barev a tvart, které zakazniky zaujmou na prvni pohled.
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Obrazek ¢&. 6 Zdroj: viastni

o A stojany

A stojany jsou zcela béznym POP prvkem, se kterym se Globusu mlizeme setkat.
Opét se muizeme setkat s do¢asnym a trvalym a stojanem. Mezi do¢asné mizeme fadit stojan
z prvni fotografie, ktery je spjaty S momentalni akci na prodejné. Jedna se 0 stojan, ktery ma
zakaznika naladkat ze stfedové plochy piimo ke stojanu (v tomto piipadé ke stojanu se
susenkami). Velmi Casto se tedy stane, Ze zakaznik pouze prochazi a uvidi na a stojanu
propagaci vyrobku, ktery si ani netouzil koupit, ale zaujme ho, a nakonec si ho potidi. Dojde
tedy k impulznimu nakupu. Kdezto na druhé fotografii miizeme vidét trvaly a stojan, ktery
propaguje typickou sekanou v housce. Jedna se 0 stojan, ktery je na prodejné vystaven témét
nastalo, protoZe propaguje produkt z vlastni vyroby. Neni tedy podminén Zadnému

dodavateli, ktery by si propagaci zadal.
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Obrazek ¢&. 8 Zdroj: vlastni Obrazek ¢&. 7 Zdroj: viastni

o Podlahové poutace, totemy

Podlahové poutace atotemy se na plochu umistuji minimalné na mésic. Jde
0 poutace, které se stavi na zem U daného oddéleni. VétSinou se vyuzivaji jako navigace,
malokdy se jednd 0 pouta¢ S reklamnim sdélenim od dodavatele. Globus totemy vyuziva
predevsim jako upozornéni na jednotlivé katalogy, které probihaji na ak¢nich plochéach, nebo

na probihajici soutéze a vyprodeje.

Na fotografii jsem si vybrala podlahovy poutac, ktery byl umistén pfed vstupem na
samotnou prodejni plochu. Podlahovy poutac by nemél slouzit jako nositel propagace
k jednotlivym produktiim, ale pouze jako nosi¢ grafiky, coz tento spliiuje. Jedna se 0 poutaé
s informaci ohledné¢ modernizace Cerpaci stanice Globus. Na pouta¢i mizeme vidét dvé
typické barvy, kterou je zelend a oranzova, a navic je jesté poté posilena dvéma logy. Neni
tedy mozné, aby doslo k zaméné Cerpaci stanice. Spotiebitel se mize na pouta¢ zadivat
pouze letmym pohledem, ale hned vidi barevné schéma aloga, kterd jsou pro Globus

typicka.
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Obrazek ¢. 9 Zdroj: viastni

o Paletové ostrovy a dekorace

Paletové ostrovy jsou nedilnou soucéasti hypermarketu. Dodavatelé se snazi
zaujmout, co nejvice zakaznikd, takZe palety dopliiuji 0 rlizné dekorace €i predméty, které
mohou zakaznici vyhrat v soutézich. Na paletovych ostrovech lze vétSinou najit druhotné
vystaveni sortimentu placené dodavatelem. VétSinu Casu jde 0 zbozi, které je praveé v akci,
sezonni zboZi ¢i zboZi, jehoZ dodavatel pofada soutéZ a snazi se zdkazniky nalakat ke koupi
svych produkti, diky kterym se zapoji do slosovani 0 ceny. Pokud se na paletach objevuje
akéni sortiment, je paletovy ostrov na prodejni plose po dobu akce, pokud jde naopak
0 druhotné¢ umisténi, pak je Cas, po ktery je paletovy ostrov na plose, na domluvé
s dodavatelem. Paletové ostrovy na plose vétSinou byvaji na tyden, 14 dni nebo 3 tydny.
Soutézni ostrovy mohou trvat i déle, opét zalezi na domluvé s dodavatelem. Dekorace, které
jsou na paletovych ostrovech umisténé jsou dodavany ptimo dodavatelem. Palety jsou velmi

Casto obrandovang tak, aby pusobily jako jednotny celek.
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Obréazek ¢. 10 Zdroj: viastni Obréazek ¢. 11 Zdroj: viastni

o Podlahova grafika

Podlahova grafika se V hypermarketech vyskytuje pomérné Ccasto. U téchto
samolepek, které se lepi na podlahu, aby zdkaznika zaujaly pii chiizi, si mizeme v§imnout,
ze hlavni sdélenti je jesté doplnéno 0 typickou barevnou kombinaci. Hlavni sdéleni je bud'to
dodéno v grafickém ndvrhu nebo se vytvaii piimo v oddéleni propagace, ale témét vzdy je
Vv obou piipadech doplnéno 0 “globus listu”, kterd mé za kol posilit vztah mezi zakaznikem

a hypermarketem.

"ONE TYDNY

%) VYHODNE TYDNY S
(}BLIBENY(N PRODUKTU 54

Obrazek ¢. 12 Zdroj: viastni
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o Pfemosténi a reklamni brany

Tento typ in-store nosie se Vsoucasné dobé V hypermarketech téméf nikdy
nevyskytuje. Dle mych zdrojii se tento nosi¢ nékolikrat objevil v obdobi Vénoc, ale za

posledni dobu v hypermarketech nebyl instalovan.
o Shop in shop

Perfektnim ptikladem shop in shop je v Globusu Tchibo. Tato znacka zde ma vlastni
sténu, kde se nenachazi pouze kavoveé produkty, ale také obleceni a véci do domacnosti,
které tato znacka prodava. v shop in shop Tchibo nechybi ani vlastni zkuSebni kabinka, ve
které mohou zékaznici vyzkouset praveé obleceni této znacky. Celé to piisobi jako samostatny

obchod, coz napliiuje podstatu shop in shop jako marketingového prvku.
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Obrazek ¢. 13 Zdroj: viastni

o Promostolky, promo stanky a reklamni pulty

Promostolky areklamni pulty jsou ve vétSiné ptipadi propojené s hosteskovou
promoci. Bud’'to se jedna 0 zamé&stnance hypermarketu ¢i 0 hostesky, které si zatfidi sdm
dodavatel. v soucasné dob¢ byly tyto promo akce v souladem s pandemickymi opatienimi
témer uplné zruseny, ale mély by se na plochy hypermarketi pomalu vracet. Jedna se totiz
0 velmi spolehlivy marketingovy nastroj, ktery na ¢eském trhu funguje. Lidé radi véci pied
nakupem vyzkousi a pokud jim k tomu hosteska dokaze fict dalsi informace, nabira dany

produkt u zakaznika na vys$si hodnoté a priorité.
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Obrazek ¢. 14 Zdroj: viastni

o Stojany na letdky a stojany na vizualy

Stojanil na letacky ¢i na vizudly se na prodejni ploSe moc nevyskytuje. Hypermarket
je vyuziva napiiklad na info letacky, které maji spotiebitele upozornit na sluzbu SCAN&GO
¢i na vérnostni kartu Globus bonus. Diive se tyto stojany vyuzivaly ina letaky od
dodavatelt, ale téch je v dnesni dob¢ velice malo. Firmy komunikuji vice skrze socialni sité

¢i televizi nez skrz letacky v misté prodeje.
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Obrazek ¢. 15 Zdroj: viastni
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o Vlajkové stojany

Vlajkové stojany obcas dodava dodavatel se svoji znackou na riizné promo akce.
Globus ma také své vlajkové stojany, které jsou umistény napiiklad pfi venkovnich akcich,
které se pied pandemii celkem pravidelné potadaly. Jednalo se piedevsim 0 Grilmanii, ale
v soucasné dob¢ se Globus zapojuje se do Potravinové sbirky. Poté se slavi vyroc¢i v Globus
a narozeniny jednotlivych divizi, loni byla akce 25 let Globusu. Zapojuji se i do akce DNY
MARIANNE, ONA DNES. Poté ma kazda divize svoje vlastni lokalni akce.

Tyto akce ve spojeni s vlajkami a dal§imi propagacnimi prvky opét to posiluji vztah
se zékaznikem, protoze pokud si zdkaznik uziva promo akci na venkovni plose miize se mu
Vv paméti snaze uchovat nazev hypermarketu. i po n€kolika letech si tedy vzpomene, Ze ta
skvéla grilovaci akce byla na parkovisti pravé hypermarketu Globus. Vlajkové stojany se
pouzivaji i na akcich, které Globus sponzoruje, ale nepofada je. Je tedy mozné vidét tyto
vlajky na hudebnich festivalech, sportovnich akcich apod. Klasické vlajky jsou ina

parkovisti pro vétsi zviditelnéni a navigaci ke Globusu.

Obrazek ¢. 16 Zdroj: viastni
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Regalové POP prostiedky
o Regalové délice a vymezovace /traye/

Tento in-store prvek v klasické podobé Globus V podstaté nevyuziva. Vv regalech
odd¢luje zbozi za pomoci infolist, které rozdé€luji jednotlivé typy produkti. InfoliSty mohou
byt vyuzity jako navigace, ale i pro uréeni daného sortimentu napé. AKCE, VYPRODEJ,
SLEVA, NEINIZSI CENA, nebo jako informace pro zékaznika 0 druhu sortimentu napf.
MEZINARODNI KUCHYNE, DRUHY KOREN{, DRUHY ViN atd. Na fotce je napiiklad
vidét barevné rozliSeni ddmskych a panskych parfému. Jiz ptfi letmém pohledu je vidét, ktery

parfém je urceny, pro jaké pohlavi.
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Obrazek ¢. 17 Zdroj: viastni
o Cenovkové a dekoraéni info listy
Pomoci téchto délicich infolist je oznacCeny napiiklad iregionalni sortiment. Na
fotografii je vidét kosmetika z karlovarského regionu. Spotiebitel, ktery preferuje lokalni

prodejce muze tedy ihned zamifit k témto stojantim a vybirat pfimo z jednotlivych produkti

a nemusi zjiStovat od jakého dodavatele dané produkty jsou.

V listach se nachazi také cenovky, které jsou doplnéné 0 zastavovace na nejnizsi

cenu. Tento zastavovac oznacuje, ze je produkt neustale hlidan, aby jeho cena byla opravdu
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nejnizsi na trhu. Téchto zastavovaci je na info liStdich mozné najit vice (napf. akeni cena,

Globus bonus apod.).
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Obrazek ¢. 19 Zdroj: viastni Obréazek ¢&. 18 Zdroj: viastni

o Parazitni displeje
Pti prochdzeni prodejni plochy jsem na parazitni displej na regdlu nenarazila.
Narazila jsem pouze na parazitni displej U trvalého stojanu, ktery se nachazi v prostredi
pokladen. vtomto prostiedi byvaji parazitni displeje pomérné casté a velice uspé&Sné.

Obzvlasté pokud obsahuji sladkosti, které zaujmou déti, které s rodici stoji ve fronté na
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zaplaceni. Veskeré parazitni displeje jsou placené piimo dodavatelem. Globus si zadné své

vlastni parazitni displeje nevytvaii.

Obrazek ¢. 22 Zdroj: viastni

o Podavace

Podavade jsem objevila v odd€leni drogerie. Nasla jsem je téméf u kazdého
drogistického vyrobku, ale bohuzel Zadny nebyl spojeny s ¢elni komunikacni plochou. Ta je
totiz témét vzdy vybavena pouze info liStou S cenovkou, popfipadé srozdélovacem
kategorie zbozi. Myslim si, Ze kdyby dodavatel mél zajem, urcité by bylo mozné u podavaca
néjakou reklamu na infoliStu umistit. Minimalné ve formé zastavovace kolem cenovky.
Podavace jsou velice praktické, ato predevSim pro takzvané fejsovani (rovnani zbozi
v regale podle pozic), podava¢ tak pomaha K rychlej§imu posunu sortimentu smérem

k zakaznikovi.
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Obrazek ¢. 23 Zdroj: viastni

o Wobbler

Pfi prochézeni prodejni plochy jsem zjistila, ze wobblery se v dne$ni dobé v Globusu
jiz nevyskytuji a pokud, tak velmi zfidka. Obcas je mozné ho vidét u pokladen, kde laka
zakazniky na zvykacky snovou piichuti, ale jinak se snimi zakaznik v hypermarketu
nesetka. Avsak n€kolik let nazpatek to byl jeden z hlavnich poutaci, ktery bylo mozné na

prodejni plose zahlédnout.

Y
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Obrazek ¢. 25 Zdroj: viastni Obrazek ¢. 24 Zdroj: viastni
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o Stoppery

V soucasné dob¢ se stoppery vyskytuji pfedev§im Vv podobé propagace Globusu
a jeho sluzeb. Dodavatelskych stopperti uz nebyva tolik jako diive. Ale na fotce je vidét
stopper, ktery pfipomind zakazniklim, Ze existuje sluzba SCAN&GO, kterd jim zkrati ¢as
hodinach vSechny hypermarkety. Sluzba SCAN&GO je na trhu uz né¢jakou dobu, ale ani tak
jinevyuzivaji vSichni zakaznici, proto nikdy neni na Skodu jim pfi ndkupu pfipomenout, ze

tato moZznost je @ mohou ji zacit ithned vyuzivat.

Obrazek ¢. 26 Zdroj: viastni

o Regalové a nadregalové dekorace

Regalové a nadregalové dekorace jsou piedem domluvené bud’ s dodavatelem, nebo
se jedna 0 dekorace vyrobené piimo Globusem. V takovém piipad€ jsou vyuZivané pro
vSechny divize stejné. Jde napiiklad 0 omotavky, velikono¢ni vyzdobu, vanocni vyzdobu

a dalsi.

Regalovych anad regalovych dekoraci jsem na prodejni plose objevila vice, ale
velmi mé zaujala praveé Lego dekorace. Lego mé v kazdé Globus pobocce sténu se svymi
vyrobky a také se ob¢as objevi na ¢elech regalii. Sténa je vidét na prvni fotce. Nadregalova

dekorace je osvétlena a piilaka tedy malé i velké zakazniky z vétsi dalky. Obzvlasté u hrac¢ek
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je dulezité, aby byly viditelné a snadno dosazitelné. Proto se sténa nachazi velmi ¢asto na
hlavni uli¢ce, kterou prochédzi vétSina zdkaznikl. Rodi¢e se pii bézném ndkupu zastavi
U stény prevazné proto, ze si jejich dit€ vSimne novych vyrobkl a zkouma, co by se mu

hodilo do sbirky.

Dalsi nadregélova dekorace, ktera mé zaujala je oznaceni pivnich specidli. Na druhé
fotografii je mozné vidét, ze pivni specidly maji svij vlastni regal, ktery je oznaceny tak, aby
kazdého upoutal. Velmi ¢asto dochazi k tomu, ze lidé davaji tato piva jako darek, ale ne
kazdy vi, co special je a co je pouze obyc¢ejné pivo. z marketingového hlediska mi pfijde toto
oznaceni velice vyhodné, protoze tyto specidly byvaji drazsi, ale lidé jsou za né ochotni

zaplatit. Je tedy skvélé, ze jsou umistény pohromad¢ a vyrazné oznaceny.

Obrazek ¢. 27 Zdroj: viastni
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Obrazek ¢. 28 Zdroj: viastni

o Komplexni regalova dekorace

Komplexni regalova dekorace mé opét zaujala od znacky Lego. Celo regalu je
obrandovano nejen nad regalem, ale i Z boku, tudiz at’ jde zakaznik z kterékoliv strany, vzdy
uvidi, 0 jakou znacku se jedna. Opét se jedna 0 znacku hracek, tudiz je dilezité, aby dekorace
zaptsobila piedeviim na détského zékaznika. Zlutd barva je velice vyrazna a fotky
postavicek z Lega doplnéné o stavby, které mohou byt z této znamé stavebnice vyrobeny
zaujme jist¢ nejednoho malého zakaznika, ktery bude s rodi¢i na bézném nakupu. Navic se
na tomto ¢elovém regalu nachéazi zbozi v akci, tudiz je pravdépodobnéjsi, ze se rodiCe
nechaji kK nakupu od déti premluvit. Také mi piijde velice vyhodné, Ze se ¢elo nenachazi
hned vedle stény zlega, ale vedle oddéleni sportu azahrady. Dospéli zékaznici maji
tendence se oddéleni hracek v hypermarketech zdmérn€ vyhybat, aby predesli konfrontaci

s pladicimi détmi, které se snazi ptemluvit rodice K nakupu.
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Obréazek ¢. 30 Zdroj: viastni Obrazek ¢. 29 Zdroj: viastni

o Dekorace regalovych ¢el (gondola end)

Na nasledujicich fotografiich je mozné vidét 2 typy dekoraci regalovych cel. Prvni
Z nich je regalové ¢elo s druhotnym vystavenim produktii a palety jsou obalené v informacni
plachté, ktera zakaznika upozoriiuje na soutéz, ktera probiha v souladu s nabizenymi
produkty. Vétsinou tak tedy zakaznik spatii akéni zboZzi a misto, aby koupil jeden produkt,
procita si informace K soutézi a nakoupi produkty bud’to v ptislusném mnozstvi ¢i cenové
vyS$i, tak aby se mohl do soutéZe zapojit. Tyto typy soutézi mohou byt bud’to organizované
Globusem ¢i samotnym dodavatelem, ktery vyzaduje naptiklad registraci na internetu apod.
Druha dekorace regalového cCela je magneticka. Jedna se 0 magnetickou dekoraci, ktera
muze byt pfesouvan dle potieby. Tyto typy dekoraci se vyrabi piedevSim pro staly sortiment,
kterymi napiiklad darkové kose jsou. Tyto koSe jsou v Globusu k dispozici po cely rok,

pouze se méni jejich umisténi dle potieby rozlozeni plochy.
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Obrézek ¢. 32 Zdroj: viastni Obrazek ¢. 31 Zdroj: viastni

o Drzaky letakt a kupont

Drzaka letdk a kuponli na regéalech postupem Casu ubyva, ale stale se najdou
dodavatelé, ktefi je vyZzaduji. VétSinou se jedna o letacky, které oznamuji soutéZ probihajici
na internetu. Zakaznik musi zakoupit zbozi v ur¢ité hodnoté ¢i mnozstvi a pii registraci Cisla
z uctenky se zaradi do slosovani 0 ceny. Tento typ soutéze je pomérn¢ Casty a Vv ¢eském
retailu i oblibeny. Zakaznik vétSinou nakoupi mnohem vice produktii, nez mé¢l v planu,
a navic si vezme domtl letdcek nejen S logem dodavatele, ale také s logem prodejny, ve které
si letacek vyzvedl. v takovém piipadé mize dojit Kk tomu, ze doporuéi tuto soutéz znamému
a ten navstivi Globus za ucelem této soutéze. V ptipadé, ze uz se nachazi v prodejné, je
celkem vysoka pravdépodobnost, Ze zde udé€la nakup béznych potravin, | kdyz davod

navstévy je pouze soutéz z letaku.
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Obrazek ¢. 33 Zdroj: viastni

o Policovy poutac

Policovy pouta¢ ma za ukol upoutat zdkaznikovu pozornost Vv tirovni o¢i, ale na

takovy jsem V prodejné bohuZzel nenarazila.
POP prostiedky k pokladnam a pultim
o Pokladni a pultové stojanky, displaye a parazity s vyrobky

Zbozi, které je vystaveno V oblasti pokladen je ur¢eno kK impulznimu nakupu. Velmi
Casto se jednd o drobné zbozi, kterymi jsou napiiklad zvykacky, bonbony ¢i prezervativy,
ale také sladkosti, které maji naldkat détského spotiebitele. Ten je vétSinou na konci nakupu
uz rozmrzely ¢i znudény a rodi¢e mu povoli alespoil tu drobnost U pokladny, aby ptedesli
piipadnym scéndm. Tyto sladkosti byvaji velmi Casto na parazitnich displejich, které

vykukuji ze stojanli a snazi se 0 co nejveétsi pozornost.
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Obrazek ¢. 35 Zdroj: viastni Obrazek ¢. 34 Zdroj: viastni

o Mincovniky a podpisovniky

Mincovniky i podpisovniky se nachazeji na vSech pokladnach nejen v hypermarketu,
ale také v oddéleni klenot, elektra, Fashion storu a také na informacich. Jedna se 0 totoZny
design, ktery je jednoduchy a vystizny. Typicka oranzova barva, podékovani claim s velkym
logem dodavé zékaznikovi jednu s poslednich moznosti vStipit si, ze jejich nakup probéhl

pravé v Globusu.

Obréazek ¢. 36 Zdroj: viastni
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o Polepy pokladnich pasii

Pokladni pasy se v soucasné dobé nepolepuji, protoze se polepy ni¢i pti pokladani
zbozi a pii pohybu pasu na pokladné. Misto toho se polepuje prostor, ze kterého si zdkaznici
svij nakup nakladaji zpatky do voziku ¢i do ndkupnich taSek. Polep je mé& motivovat, aby si
pro svij ptisti nakup zvolili opét jednu z prodejen Globusu. Na fotografii je mozné vidét, ze
se jedna 0 jednoduchy polep Vv korporatnich barvach doplnény o0 loga dodavatelt. Jedna se
0 Sirokou $kalu znacek, ktera by méla zaujmout témét kazdého navstévnika a vnuknout mu

myslenku, ze danou véc potidi pti pfistim nakupu praveé v Globusu.

Obrazek ¢. 37 Zdroj: viastni

o Déli¢ nakupt

Dé¢lice nakupt maji Vv soucasné dobé jednoduchou stiibrnou barvu a jsou bez
reklamnich sdéleni. Jelikoz je to velice nakladné a dle marketingovych priazkumi Globusu
to nepfinasi hypermarketu zadné velké vysledky. VétSinou se to vyuziva v supermarketech,

kde pokladen neni tolik a pak je to 0 jednotlivych akcich nebo pro jinou reklamu.
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Obrazek ¢. 38 Zdroj: viastni

Nasténné POP prostiedky
o Poster ramy a plakaty

Poster ramy a plakaty se vV prodejnach nachazeji celkem hojné. Maji riznou velikost
a nachazeji se po celé prodejni plose. Nejcastéji se jedna 0 promo a info zakaznikovi, ktery
dostane informace, co v§e zde mize nakoupit. Jde 0 promo jednotlivych akci a sezon. Info
0 vlastnich vyrobach nebo akcich pofadanych Globusem. Plakaty s informacemi od
dodavatele se zde nachazeji spise vyjimecné. v Globusu se miizeme setkat i s plakaty, které
jsou umisténé z venku prodejny. Jednd se o0 plakaty billboardového typu, které maji

zakazniky nalékat do prodejny.
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Obrazek ¢. 39 Zdroj: viastni
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o  Svételné reklamy

Se svételnou reklamou se mizeme setkat naptiklad v Café Globus. Tato reklamni
plocha laka na zakusky z vlastni vyroby a vzhledem k tomu, Ze se nejedna o plochu, ktera

by se pravidelné ménila, tak je podsvicena a je pro zakaznika tedy ptitazlivési.

Obrazek ¢. 42 Zdroj: viastni

Ostatni POP prostredky
o Dekorace nakupniho voziku, madlo voziku

Dekorace nakupniho voziku se méni dle akci, které chce Globus vyzdvihnout.
Naptiklad TOP dodavatelé, Sbirka potravin, nebo se jedna 0 navigaci po obchodé¢, informace
0 vlastni vyrob¢ ¢i soutézni akce, které praveé v Globusu probihaji. Dodavatelé si tedy mohou
dekoraci na ndkupnim voziku zaplatit praveé v obdobi néjaké soutéze ¢i akce, které se spolu

s Globusem ucastni.

Madlo voziku uz se tak Casto neméni a spiSe se vyuziva K informacim ohledné
Globusu. v soucasné dobé zde byva vyobrazena reklama na vlastni vyrobu, informace

0 vérnostnim programu Globus Bonus ¢i 0 moznosti ndkupu se SCAN&GO.
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Obrazek ¢. 43 Zdroj: viastni

Obrazek ¢. 44 Zdroj: viastni

o Dekorace bezpecnostnich bran a turnikett

Navlek s propagacéni grafikou umistény na bezpecnostnich branach a turniketech pii
vstupu a odchodu z prodejni plochy je v Globusu vyuzivan piedev§im pro velké akce,

navigaci zakaznika ¢i jako informacni plocha s novinkami, se kterymi Globus pfichazi.

Obréazek ¢. 46 Zdroj: viastni Obrazek ¢. 45 Zdroj: viastni
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o Vylohova a okenni grafika / dekorace a vylohy

Vzhledem k tomu, Ze Globus zven¢i nema zadna okna, mize vyuzivat vylohovou
grafiku a dekorace ve vyloze pouze v oddéleni Fashion storu, ktery se nachazi pied vstupem
na samotnou prodejni plochu. Zde jde opét 0 informace pro zakaznika, ze ve Fashion storu
probiha akce, vyprodej ¢i sleva a snazi se ho naldkat dovnitt. JelikoZ je toto oddéleni mimo

prodejni plochu, zaujmuti zékaznika je zde kli¢ové.

Obrazek ¢. 47 Zdroj: viastni

o Zavésné poutace /ze stropu/

Zavésné poutate muzeme V Globusu najit pfedev§im na stfedové plose, kde neni
prostor omezovany regaly a dokaze tedy zakaznika zaujmout svou velikosti. Tyto poutace
maji dvé zakladni funkce. Tou prvni je navigace zdkaznika. v takovém piipadé¢ jde 0 poutace
S nazvy odd¢leni, tak aby se zakaznik snadno orientoval na prodejni plose. Druhou funkei je
informovat. Poutace jsou ménény podle akci, které v Globusu probihaji a snazi se zakaznika
presvedcit, ze je to akce piimo pro n€. Jde 0 akce typu “Huréd do Skoly, Mimi svét ¢i tieba
Akce jako je tomu na fotografii. VEétsinou se jedna o informace o zbozi, které se nachazi na
sttedové plose, kterou prochazi kazdy zakaznik, jelikoz je to plocha hned u vchodu do
prodejny. Na vedlejSich ulickdch miizeme najit poutace, které upozoriuji opet na

SCAN&GO ¢i1 veérnostni kartu Globus Bonus.

77



i ...nyni také
ve vasem mobilu
s aplikaci

==l Muj Globus

| Doprejte si
‘\.“f‘ pohodiny g & G = e

‘ a rychly nakup
| se Scan&Go...

Nakupni seznam
sdileny s rodinou

Obrazek ¢. 49 Zdroj: viastni

Digitalni a multisenzorické POP prostredky
o Komer¢ni LCD monitory

Komeréni LCD monitory se V omezeném mnozstvi na prodejni ploSe nachazi.
Predevsim se jedna 0 zbozi, které ma specifické pouzivani. v takovém ptipadé se umisti
bud’to monitor K vyrobku, kde po domluvé s dodavatelem bézi smycka o jednotlivych
druzich sortimentu ¢i spravném pouziti ¢i manipulaci S vyrobkem. Ve vétsing ptipadech jde
0 formu televizni reklamy, kterd se pousti pfimo na prodejné. LCD monitor mize byt
zabudovany uz do stojanu, ktery je dodany pfimo dodavatelem, jak je tomu na druhé

fotografii.
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Mezi komeréni LCD monitor lze pocitat i LCD televize, které Globus vystavuje
a nadale prodava. Jelikoz jsou tyto televize vystavené na prodejni plose, Globus se snazi je
vyuzit ve svlj prospéch jako reklamni plochu. Na vSech téchto televizich b&zi smycka
s n¢kolika sdélenimi, kterd se opakuji. Je tedy vyuzit netradini prostor a zdkaznik muze

navic zhodnotit barvu obrazu v dané televizi, kterd se mu libi.

Obrazek ¢. 51 Zdroj: viastni
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Obrazek ¢. 52 Zdroj: viastni

o Informacni kiosky

Informacni kiosek je umistén u kazdého vchodu na prodejni plochu (zpravidla byvaji
dva vchody a dva tyto informacni kiosky). Tyto kiosky slouzi jako zdroj informaci, ale také
jako tiskarna slevovych kupénd, které jsou vazané na vérnostni program Globus bonus.
Kazdy zékaznik si po naskenovani své Globus bonus karty miiZze zkontrolovat penéZni stav

svého bonusového konta a vytisknout si kupony, které vyuzije pti placeni svého nakupu.

Obrazek ¢. 53 Zdroj: viastni
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o Kreativni projekce a mapping / Atypické displeje

Kreativni projekce, mapping a atypické displeje nejsou v Globusu tak ¢astym in-
store médiem, ale to neznamena, Ze se viibec nevyuziva. Veskera tato netypicka média musi
byt v ramci reklamni kampané domluvena mezi dodavatelem a KOO. Za atypicky displej
muzeme povazovat displej S plenkou od znacky Pampers. Plenka je vystavend Vv pruhledné
kouli, kterd je navic osvicend. Zakaznika tedy urCité zaujme a bude se snazit pii bliz§im
zkoumadni zjistit, zda neni pro jeho batole tato znacka plenek vhodnéjsi. v oddéleni détského
zbozi je toto jedinym atypickym displejem, tudiz ma znacnou vyhodu oproti konkurenci,

ktera zadny in-store nastroj nevyuziva.

Obrazek ¢. 54 Zdroj: viastni

o In — store radio

In-store radio je v Globusu vyuZzivano od otevieni prodejny az po jeji uzavieni. Toto
radio prendsi komplexni informace pro zakazniky. Informuje je 0 jednotlivych akcich,

produktech ve slevé, novinkdch, soutézich, ale také zde hraje piijemna hudba, ktera ma

zakaznika navodit do nalady, ve které¢ se mu bude snadno pohybovat po prodejni ploSe.
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o Difuzéry aromat

Globus specialni difuzéry aromat nevyuziva. Na ¢ichové smysly zdkaznikl se snazi
pusobit pomoci vlastni vyroby, a to ptredev§im pomoci oddéleni pekarny, ve které se vyrabi

vlastni pecivo kazdy den.
o Hostesky

Hostesky jsou vyuzivany predev§im pii zavadéni novinek v Globusu, dale pii
pfestavbach, otevieni novych useki, benziny atd. Daéle jsou hostesky nasazovany
dodavatelem. Vétsinou maji vSe svoje a Globus dodava jen samotny sortiment K moznému
prodeji. Obcas se stava, ze si hostesky ptinasi produkty svoje, které vyuzivaji predevsim pro
ochutnavky. Sortiment, ktery je uréen K ochutnavkam je tedy od dodavatele, ale ten, ktery si

zakaznik zakoupi, je poskytnuty hypermarketem.

Obrazek ¢. 55 Zdroj: viastni
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5.3. Multisenzorick4a marketingova komunikace v obchodnim Fetézci

Globus

Zrak

Vétsina POP materialt, ktera byla zminéna v ptedchozi kapitole je zaméfena prave
na zrak zakaznika. Globus vyuziva velké propagacni cedule v Cervené barvé s napisem akce
&i vyprodej, aby upoutali zdkaznikovu pozornost. Cervena je ve spotiebitelich zakofenéna
jakozto ukazatel slevy. Tyto propagacni materialy maji za ukol premluvit zakaznika
K impulznimu nakupu. Zrak je upfen na Cervenou ceduli, kterd ve spotiebiteli vyvolava

pocity, ze zboZi ve slevé pieci jen potiebuje, | kdyz 0 ném do této chvile neuvazoval.

Dale ve svych POP médiich vyuzivaji barevnou kombinaci zeleno-oranzové, coz je
pro né typické. Snazi se tuto barevnou kombinaci pouzivat V co nejvét§im mnozstvi, coz
muze mit za nasledek to, ze pokud se n¢kde objevi fotka z prodejni plochy hypermarketu,

tak bude témét vzdy jasné, 0 jaky obchodni fetézec se jedna.

Kladné také ptsobi velké prostory jednotlivych prodejen, které jsou dostate¢né
prosvétleny. Spotiebitel zrakem prozkoumava prostory a pokud jsou tmavé a stisnéné,
vyvolava to v ném pocit, Ze musi pii ndkupu pospichat, protoze se prodejna mize kazdou
chvili zavirat. Zakaznik Globusu tedy na prvni pohled nemé dojem stisnéného prostoru

a muze si projit prodejnu svym vlastnim tempem.
Cich

Hypermarkety Globus jsou proslulé svym vlastnim pekaistvim a feznictvim. Pravé
tato dvé oddéleni piisobi na ¢ichové bunky zédkazniki. Nej€astéjsi viing, kterd je zadkazniky
vyzdvihovana, je viin€ typické sekané v housce, kterou si kazdy mize zakoupit za 25 korun

u pultu za pokladnami.

Pokud zakaznik prochazi kolem odd¢€leni peciva, uciti viini ¢erstvé pecenych dobrot.
Kvili stimulaci ¢ichovych bunék neni pekarna od prodejni plochy oddélena zadnou zdi ¢i
plexisklem, ale pouze stojanem s pecivem. Ving se tedy line na prodejni plochu a podporuje

zakazniky k nakupu Cerstvého peciva, které citi.

Dale na ¢ichové buiky piisobi odd€leni ryb a motskych ploda, které ma oteviené

pulty s cerstvymi dary mofte. Zakaznik tedy pii nakupu uciti pro nékteré nevabnou vini ryb,
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ale pokud ryby konzumuje, mtize to na n¢j mit pozitivni vliv. Je mozné, ze zdkaznik Sel na
nakup S tim, ze nevi, co zitra kK obédu. v moment¢, kdy miji oddéleni ryb, které Gito¢i na jeho

¢ich, si vzpomene, ze zadnou dlouho nemél a rybu zakoupi.

V poslednich letech je velkym trendem pouzivat pro prodejny specifické aroma
difuzéry. Tyto difuzéry maji jednotnou vini pro vSechna mista prodeje. Velmi cCasto to
vyuzivaji naptiklad hotelové fetézce, které chtéji hostiim pfipomenout, Ze nezalezi na tom,
ve které pobocce se nachazeji, ze dostanou stejny servis ve vSech hotelech. Tento trend
Globus nevyuziva a radéji sazi na to, Ze oddéleni S vlastni vyrobou budou mit dostatecny

dopad na spotiebitelovy ¢ichové bunky.
Chut’

Na zakaznikovo chut’ dlouhodobé pisobi rizné hosteskové promoce a ochutnavky.
I Globus tyto akce mival, ale bohuzel diky pandemii Covid-19, jsou ochutnavky jesté stale
zakazany. v Globusu se mohl spottebitel setkat se dvéma druhy ochutnavek. Tim prvnim
byly ochutnavky vlastni vyroby. Zde si zakaznici mohli ochutnat vyrobky jak z vlastniho
feznictvi, tak z vlastni pekarny. Druhym typem jsou ochutnavky dodavatelské. Tyto
ochutnavky byly vétSinou spojené s hosteskovou promoakei, kdy si dodavatel na prodejni
plose umistil stanek se svymi produkty a hostesky se snazily za pomoci ochutnavky naldkat
zakazniky. Velmi Casto tento druh akce doprovazela iakce k nakupu. Zakaznik tedy
ochutnal novinku na trhu a pokud si zakoupil naptiklad za ur¢itou ¢astku ¢i urcité mnozstvi

tohoto produktu, dostal n¢jaky déarek nebo se zatadil do slosovani 0 ceny.

Chut'ové poharky mohou byt aktivovany i v restauracich Globus. Pokud si zakaznik
objedna Vv restauraci jidlo, které mu zachutna, je dost pravdépodobné, ze bude mit vétsi
divéru Vv produkty, které si miize zakoupit uvnitf prodejny. Bude mit totiz Vv hlavé
zakodovano, ze jidlo v restauraci bylo z kvalitnich potravin, které jsou dostupné ina

prodejni plose.
Sluch

Globus ve své marketingové komunikaci vyuziva jednotnou znélku napti¢ vSemi
kanaly. Je tedy pravdépodobné, Ze stejnou znélku, kterou slySi zdkaznik pii navstéve
hypermarketu, slySel bud’ v televizni reklamé ¢i v reklamé& v radiu. To je vyhodné zejména

tehdy, kdyz televizi nebo rddio ma spotiebitel pusténé jako podkres do pozadi. Pokud uslysi

84



znamou znélku, uvédomi si, ze potiebuje nakoupit, azajede pravé do jednoho

Z hypermarkett Globus.

Dale Globus vyuziva své vlastni radio, které je stejné pro vSechny prodejni domy.
Radio hraje nejen na prodejni ploSe, ale iV prostorach skladd, kde pusobi ina vlastni
zaméstnance. Je zde namixovany playlist pisnicek, které jsou voleny tak, aby ptsobily na
zakaznika pozitivné. Mezi pisnickami se miize ozvat reklamni sd€leni S upozornénim na
ak¢ni vyrobky, na volné pokladny ¢i na Cerstvé potraviny. Na rozdil od komer¢niho radia se
nemuze stat, ze by zakaznik na prodejni plose slySel reklamni sdéleni na jinou firmu nez je

Globus samotny.

Hmat

jasné, Ze potraviny mize zakaznik osahavat pouze pokud jsou v néjakém obalu, ale obal je
dodany od dodavatele, tudiz neni mozné ho ovlivnit. Zakaznik si ale miize ohmatat spousty

non food zbozi. Napiiklad v oddé¢leni elektroniky, obleceni ¢i v hracek.
5.4. Moznosti dalSiho rozvoje a navrhy na zlepSeni

Z analyzy vyplynulo, Ze Globus vyuziva velké mnozstvi in-store medii k propagaci
svoji znacky asvych produktl. Nesnazi se tedy vyuzivat in-store média pouze

k dodavatelskym propagacim, ale snazi se k budovani vztahu se zakazniky.

Dalsi rozvoj azlepSeni by mohl pfijit pifi lepSim vyuziti multisenzorické
marketingové komunikace, ktera v Globusu neni maximalné vyuzita. Globus by mohl vyuzit
¢ichovych vjemua zakaznikdi a mohl by zapracovat na difuzérech aromat, které by mély

jednotnou vini napti¢ vSemi hypermarkety.

Dalsi zlepSeni by mohlo pfijit naptiklad v podobé modernich technologii jakymi jsou
naptiklad dotykové obrazovky, na kterych by mohli zadkaznici vyhledéavat produkty, ceny ¢i

recepty, které by zakazniklim usnadnili vybér potravit na ptipravu téchto recepti.

Dale by mohl Globus upravit in-store média v oddéleni hracek tak, aby byla pro déti
atraktivni. Déti vybiraji o¢ima a hmatem a potiebuji si spoustu véci vyzkouset, proto by

urcité ocenily POP média z neobvyklych materiala (plySové, gumové atd.). Je pomérné
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dalezité budovat si dobry vztah uz smalym zakaznikem, protoze se tim zvySuje

pravdépodobnost, Ze zistanou loajalnimi zakazniky i v dospélosti.

6. Rozhovory s odborniky

6.1. Andrea Voznikova - Research Director a presidentka
POPAI CE

1. Jaké vidite trendy v POP marketingu?

V soucasné¢ dobé se do popiedi od klasickych POP vystaveni dostavaji digitalni
displaye a to nejen ty statické, které zobrazuji néjakou formu marketingové komunikace, ale
i dynamické. NiZe na obrazku je display, ktery je soucasti vystaveni produktu a tento display
se méni podle toho, co na vystaveni je. Dale pak to jsou interaktivni displaye, kde jednak
mate n¢jakou marketingovou komunikaci, ale display umi zobrazit za pouziti AR rizné véci.
Coz je obrazek dvé YSL v Patizi.

V USA Wallmart ted’ testuje pohyblivé POP kiosky, jde 0 sekundarni vystaveni napf.
na napoje, ale jde vlastné 0 robota na koleckach, takze se pohybuje po prodejné a Vy si z néj

muzete nakoupit néjaky impulsni produkt.

2. Jaké nejcastéjsi chyby firmy délaji prave v oblasti POP marketingu?

Nejcastéjsi chybou podle asociace POPAI je nedostatecnd promyslenost POP
materidlu v misté prodeje, to vychazi ze Spatného pochopeni nakupujiciho a jeho potieb.
Vyrobei si se Casto neumi rozhodnout, zda jim prostfednictvim POP jde 0 budovani
znacky/upozornéni na znacku nebo 0 samotny prodej. Castou chybou je $patny nebo
chybgjici CTA (Call to action). Dale je to pfiliSna pfeplacanost materidlu, mnoho
nerelevantnich sdéleni/nabidka. Pfili§ kreativni zpracovani na tikor pochopitelnosti, klasicky
se jedna napftiklad o kreativni typ pisma, ktery je ale i z velmi blizké vzdalenosti necitelny.
Problematické jsou i multibrandové stojany, kde je na vystaveni vice znacek, tam potom je
velmi obtizné vybrat claim nebo CTA, tak se Vyrobci uchyluji Kk pouziti pouze loga na
bocnici atim stojan ztraci hodné na své efektivité. Vyrobci €asto zapominaji, Ze POP
materidl musi spravné komunikovat na vSechny strany ze kterych je viditelny a mél by
ptilakat pozornost na vétsi dalku. Nedodrzeni Frazerova pravidla — Zakaznik musi sdéleni

pochopit do 3 sekund. Pouziti ATL komunikace do BTL, tady se jednd o pouziti sloganu
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z reklamy, ktery je z vétSiny brandovy, na stojan, kde samoziejm¢ nemtize tak dobie
fungovat. Mnohdy i ATL motiv neni vhodny na pouziti do in-store prostfedi. Viz nize
obrazek, zde je jasnd pfeplacanost sdé€lenimi, logo znacky je horizontalné takze jde obtizné
pfeCist aje to samoziejm¢ multi vyrobkovy produkt, takze Zadnému z vyrobkli neni
poskytnut dostateény prostor na zaujeti. Stojan komunikuje slevu,ale je otdzka z jaké

vzdalenosti spotiebitel poznd, co na stojanu viibec je a co mu chee sd¢lit.

Obrazek ¢. 56 Zdroj: Andrea Voznikova

3. Co podle Vas funguje v POP marketingu nejlépe?

Z nasich Setfeni vyplyva, Zze velmi dobie funguji wobblery na ptilakani pozornosti.
Dale parazitické displaye pro cross-category nakup. a samoziejmé samostatné sekundarni
vystaveni na miru takové, které je promyslené a kombinuje n&kolik zajimavych prvki
a pokud moZno na ném nejsou chyby, které jsem popisovala vyse. Naptiklad jako vystaveni

na obrazku nize — Kofola vystaveni robot Karel nebo Jagermeister, kde byl vyuzit hologram
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MILKA OREO CELO S TV

Zadavatel: Mondelez Czech Republic s.ro.

PiihlaSovatel:  Mondelez Czech Republic s ro PALETOVE VYSTAV EN i
XMAS TRUCK-VELKE
Obra'zek C" 58 ZdrOj: Andrea Voznl'kova’ Zadavatel: Coca-Cols HBC Cesko a Slovenske, s.r.o.

Piihlasovatel:  Spinl Treding sro.

Obréazek ¢. 57 Zdroj: Andrea Voznikovéa

na dal$im obrazku. Nebo regalové ¢elo Milka s digitdlnim displayem. Také velmi dobie

funguji i paletova vystaveni, zde je vano¢ni vystaveni Coca — Cola v podobé¢ trucku.

6.2. Ondiej Bystron — Head of Retail Design at CZECH
PROMOTION

1. Jaké vidite trendy v POP marketingu?
Ustup originality a potladeni komerénosti.
To ma vice pficin:

1. malé pochopeni fungovani retailu ze strany zadavateld a Spatné¢ zadani a kritéria

vybéru
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2. mala Casova a kreativni investice ze strany agentur, coz souvisi S obchodnim
modelem agentur. a Casto s tim, ze designéfi chtéji realizovat své napady, a nezajima

je zakaznik a podpora prodeje
3. nulova protestovanost feSeni a nasledné upravy po zkusenosti z provozu
4. v¢étsi snaha retailu kontrolovat market

2. Jaké nejcastéjsi chyby firmy délaji praveé v oblasti POP marketingu?

Drtiva realizaci ignoruje kontext marketu, kompozici, rezignuje na praci s barvou
a jasna sdéleni. Dal§im Castym prohieskem je, ze je z média tézké nakoupit, produkt je
obtizné pristupny. Je stokrat lepsi zajistit si produkt na paleté a mit snadny odbér nez
komplikovany POP, kde neni mozné nakoupit. a pak samoziejmé nepochopeni prace

s layoutem prodejny.
3. Co podle Vas funguje v POP marketingu nejlépe?

Spravné umisténi, spravné proporce a barvy — uméfené produktu a kontextu. Na
velikosti zalezi. Opakuji, na velikosti zalezi. Product dominance a jedno sdéleni do Ctyt slov
(nepsat tam Vojnu a mir) nebo idealné bez sdéleni. POP ma budovat prodej produktu
a fungovat jako fyzické roziifeni znacky. Cim méné tam musim napsat, tim lépe. a dostatek

produktu. To zajimavé se d¢€je ve vySce o¢i. Ne na podlaze, nebo ve vysce 2,50 m.
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Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo popsat a zhodnotit podstatu komunikace v misté
prodeje, soucasné analyzovat silné a slabé stranky jednotlivych in-store prvkd. Ve své praci
jsem predstavila jednotlivé formy in-store prvkll pouzivané Vv ramci maloobchodniho
prodeje v Ceské republice. Poté jsem jednotlivé prvky vyhledala v obchodnim fetézci

Globus a byla jsem schopna posoudit jejich kreativity, efektivnost a vyuZitelnost.

V teoretické Casti jsem se zaméfila na popsani jednotlivych marketingovych pojmii,
pocinaje marketingovym mixem, ktery byl hodnocen hned nékolika zptisoby, konce
predstavenim jednotlivych forem in-store prvki. Veénovala jsem se také multisenzorické
komunikaci, ktera se v Ceské republice objevuje ziidka anebo firmy ani nevi, Ze néco

takového uz roky vyuzivaji.

V praktické ¢asti jsem se zaméfila na popsani firmy Globusu, u které jsem provedla
nejen STEP analyzu, ale také SWOT analyzu a analyzu z4jmovych skupin. Déale jsem
provedla pruzkum na soucasné prodejni plosSe, kde jsem vyhledala jednotlivé in-store
materialy a posoudila nejen jejich efektivnost, ale také kreativitu, kterd by v téchto prvcich

m¢éla byt hojné zastoupena.

Z me diplomové prace vyplyva, Ze oblast in-store komunikace je pro dodavatele ¢im
dal atraktivnéjsi a cenové pristupnéjsi. Zakaznik v obchodé uz je a marketingova kampan
vV misté prodeje ho ma presvédCit nikoliv pouze K ndkupu samotnému, ale k volbé praveé
jedné konkrétni znacky. Je zde vidét, Ze posledni roky témto komunika¢nim prvkim vénuji
dodavatelé pozornost, i kdyz nékteti stale sazi na to, ze se zakaznik pro jeho znac¢ku rozhodl
uz doma a v misté prodeje na reklamu zapominaji. Pozornost reklamé v misté prodeje vénuji
ale také obchodni fetézce samotné. Globus vyuZziva veskerych volnych reklamni prostor
V misté prodeje, aby budoval vztah se zakaznikem skrze své privatni znacky ¢i pres vérnostni

program Globus bonus.

Dale zmé prace vyplyva, Ze stile nckteré firmy neumi spravné vyuZit
multisenzorickou komunikaci ve svilj prospéch. Pfitom z mého prizkumu vyplyva, ze
zautocit na vSechny lidské smysly piinasi pro jednotlivé firmy nejvétsi vysledky. VErim, ze

do budoucna ma multisenzoricka komunikace hodn€ co nabidnout.
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