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Abstract

PAVLICOVA, Karolina. New trends in in-store communication field. Bachelor thesis.
Brno: Mendel university in Brno, 2015.

This Bachelor thesis concerns in-store communication in the point of sale. Thesis
analyzes and describes efficiency of POP tools on the market. Moreover, thesis
identifies the newest POP tools and shop-in-shop services provided by company
DEKOR s. r. 0. Based on a current condition on the market, the thesis presents new
trends in field of national and international in-store communication. Formed on
results gained from intenal and external analysis, a SWOT matrix was build, thanks
to which marketing strategies for interested subjects were designed

Keywords

In-store communication, marketing communication, point of sale, communication
mix, internal analysis, external analysis, SWOT matrix

Abstrakt

PAVLICOVA, Karolina. Nové trendy v oblasti in-store komunikace. Bakalarska prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brné¢, 2015.

Bakalarska prace se zabyva in-store komunikaci v misté prodeje. ZjiStuje a popisu-
je acinnost POP ndastrojl na trhu. Dale identifikuje nejnovéjsi POP nastroje a shop-
in-shop sluzby poskytované firmou DEKOR s. r. 0. Na zadkladé souc¢asného stavu na
trhu predstavuje nové trendy v oblasti in-store v CR i v zahrani¢i. Ze ziskanych
vysledkli z vnitfniho a vnéjsSiho prostiredi in-store komunikace byla sestavena
SWOT matice, které v diisledku napomohla navrhnout marketingové strategie pro
zainteresované subjekty.

Klicova slova

In-store komunikace, marketingova komunikace, misto prodeje, komunika¢ni mix,
vnitini prostredi, vnéjsi prostredi, SWOT analyza
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1 Uvod

V soucasné dobé se in-store komunikace povazuje za jeden z nejdilezitéjSich obo-
ri marketingu. In-store nastroje jsou nedilnou soucasti mista prodeje a snad kazdy
z nas s nimi denné prijde do styku. Tyto nastroje slouZzi k zaujeti, prildkani a lepsi-
mu prodeji produktd, protoZe dokazi plisobit v urc¢itém cCase a na urcitém misté.
Investice, které maloobchodnici vkladaji do této komunikace, se stale zvySuji a né-
kterymi obchodniky jsou uprednostiiovany pied televizni reklamou, ktera je fi-
nancné velmi naroc¢na. V dnesni dobé se neustale vyviji nové technologie a aplika-
ce, které se vyuzivaji pri sestavovani POP nastrojii. Pravé tyto novinky komunikaci
v misté prodeje oZivi a zakaznik se tak pohybuje v prijemném modernim prostredi.
Jsou to nastroje, které lakaji za ticelem zvySeni prodeje, ale také vytvareji zabavnou
atmosféru prodejny a to jak pro zakazniky, tak pro déti, které se zabavi témito na-
stroji vydavajici nejriiznéjsi efekty.

Kazdy zakaznik ma urcité nadkupni zvyky, které se aktivuji v okamziku, kdy
vstoupi do obchodu a pravé POP nastroje dokazi tyto zvyKky zlomit ve prospéch
podporovaného produktu nebo znacky. Kazdy spotrebitel je jedinecny, a proto
i jeho potieby a prani se lisi vzhledem od ostatnich spotiebitelt. Diky tomu je tézké
prizplsobit tyto in-store nastroje vSem zakaznikim najednou a splnit jim jejich
pozadavky. Proto komunikace v misté prodeje musi byt strategicky naplanovang,
aby méla co nejvétsi efekt. Je dokazano, Ze zakaznik, ktery se v prodejné citi dobie
a ma prijemnou naladu, také vice nakoupi. A pravé o to usiluji vSichni maloob-
chodnici. Dobra nalada se da vyvolat prijemnou hudbou, spravnou kombinaci ba-
rev, ale i vlini prodejny. Existuje Siroka skala faktort, které piisobi na zakaznika,
a proto je velmi obtiZné pro maloobchodniky kontrolovat vSechny tyto faktory.

V ndkupnim prostiedi pisobi mnoho POP a POS nastroji a kazdy se snazi
prodat sviij produkt, nebo podpofit svoji znacku. Tyto nastroje mezi sebou souperi
a snazi se tak pretdhnout zadkaznika na svoji stranu. Kazdy prostiedek slouzici na
komunikaci se zdkaznikem je zaméreny na néco jiného. Nékteré firmy se snaZzi vy-
nikat svou kvalitou a svymi sluZzbami a jiné zase svymi zabavnymi slogany a vtip-
nymi obrazky. Sdm zakaznik ale rozhodne, ¢emu da prednost a co naplni jeho ptrani
a potireby. Nékdy to mize byt pravé kvalita, kterou hleda, ale jindy to muize byt
spontanni rozhodnuti.
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2 Cile bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalai'ské prace je analyzovat nastroje in-store komunikace v ma-
loobchodech a realizace maloobchodnich interiért, jakoZto produktu spolecnosti.
Dale zjistit novinky a aktudlni trendy na trhu, které se vyuzivaji. Pro naplnéni téch-
to cilq, jakozto produktu subjektu zabyvajiciho se vyrobou a realizaci téchto na-
strojli, bude realizovanad analyza vnitifniho prostredi, tedy analyza vyuzivanych
nastroji a analyza vnéjSiho prostiedi, kde bude predevSim vénovana pozornost
konkuren¢nim prostifedkiim in-store komunikace. Vystupem téchto analyz je
SWOT matice, kterd také napomohla k navrZeni strategii pro zlepSeni efektivity
produktti vzhledem k aktudlnim trendim v oblasti retail. Touto metodou byly po-
rovnany vybrané marketingové trendy, kde se zkoumal jejich vyznam a vyuziti
v in-store komunikaci. Pro lepsi pochopeni problematiky prace jsou vystupy dopl-
nény o komentare zainteresované osoby. Utelem rozhovoru bylo zachytit zkuse-
nosti a vlastni nazor na in-store komunikaci. Hlavniho cile bude dosaZeno pro-
stfednictvim téchto dil¢ich cili:

Identifikace aktualnich trendi vyuzivanych v maloobchodé

Identifikace trendi pri realizaci interiéri

Zjisténi dtlezitosti POS a POP materialti v maloobchodé v primém procesu
nakupovani

Porovnani in-store komunikace v Ceské republice a v zahrani¢i
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3 Literarni reserse

3.1 Marketingova komunikace

Podle Heskové (2001, s. 22) z latinského prekladu “communis” komunikace zna-
mend “'spole¢ny”’, kde se vytvari spole¢né vazby s okolim. Tyto vazby funguji na
principu sdéleni, zprostiedkovani, pfenaseni informaci, pocitdi, ale také svych na-
padli a pohledd na danou situaci. Je to komunikace, kterou vyuzivaji firmy, které
chtéji oslovit, informovat, prildkat a ziskat potencionalni zakazniky.

Tato komunikace pomaha udrZovat marketingové strategie firmy a prostred-
nictvim této komunikace maloobchodnici usiluji o zanechani znacky v podvédomi
zakaznikl a vytvareji ji tak urcitou image. Zakaznika ale neovlivni urcity marketin-
govy nastroj, jako je reklama, sluZby spojené s prodejem, baleni vyrobku nebo sle-
vy, zdkaznikovi se vryji do mysli nejriiznéjsi véci, které jsou spojeny s konkrétni
znackou, nebo vyrobkem. Zakaznici si tedy sami vytvari predstavu ze vSeho, co
s danou znackou souvisi a co se ji tyka. Proto v praxi nemiize spravovat marketin-
govou komunikaci pouze jedna osoba, ale nejriiznéjsi odbornici na jednotlivé obo-
ry. Zde ale hrozi riziko, Ze marketingova strategie nebude mit ucelenou formu
a bude piisobit zmatené. Je také dileZité, aby se marketingova koncepce nezamé-
fovala na kratkodobé plisobeni, napt. nadhla zména reklamy. Aby tato marketingo-
va komunikace méla smysl a spravny ucel, mél by se vztah se zakazniky udrzovat
béhem celého obdobi, ve kterém muZe ovlivnit zakaznika a to pied, béhem nebo po
prodejnim obdobi. K tomuto procesu se ¢asto vyuzivaji POP reklamy (point of pur-
chase), slevové akce, atd. (Zamazalova, 2009, s. 182-183).

Marketingovou komunikaci mtzeme rozdélit do dvou skupin, které se od sebe
odlisuji vynaloZenymi vydaji za sdélovaci prostredky. Tyto dvé skupiny se nazyvaji
podlinkové a nadlinkové. Podlinkova komunikace, se vétSinou dokaze obejit bez
klasickych sdélovacich prostredki a vkladaji se na ni minimalni naklady. Je tomu
napriklad publicita v public relations, direct marketing, nebo také osobni prode;j.
Na druhou stranu nadlinkova komunikace je zndma tim, Ze na sebe vaZe vysoké
naklady, které se hradi poskytovatelim sdélovacich prostredkl za jejich sluzby.
Jako nejbéznéjsi priklad mizeme uvést reklamu v televizi, ale jsou jimi také billbo-
ardy, roadshow na riznych udalostech, reklama v ¢asopisech a mnoho dalsich ak-
tivit, které poskytuji majitelé sdélovacich prostredki. V dnesni dobé je vice vyuzi-
vana podlinkova komunikace a to nejen kvili niz§im nakladim, ale predevsim diky
jeji ucCinnosti. Reklama v televizi ale stale ziistdva na prvnim misté (Foret, 2011,
S. 246).

Kazda marketingova strategie je soustiedéna na zakazniky, proto je dalezité si
zvolit spravnou cilovou skupinu, které bychom méli prizptisobit veskeré marketin-
gové nastroje, a to i pres to, Ze kazdy jedinec samotny produkt vnima individualné.
Z pohledu maloobchodniku a vyrobct je dulezité, aby zakaznik celé nakupni pro-
stredi vnimal pozitivné, protoZe to se také odrazi v jeho hodnoceni na cely nakup.
Mize produkt doporucit svym prateliim, ale také je od koupé odradit. Karlicek
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a Kral (2011, str. 24) zhotovili model, ktery vystihuje vSechny dtlezité faze komu-
nika¢ni (marketingové) kampané.

Marketingové sdéleni Cilova skupina WOM

Pochopeni

Piesvédéeni

Zména
postojii a

Obr. 1 Model marketingové komunikace
Zdroj: Karlicek a Kral (2011)

Model je rozclenén na tri c¢asti. Prvni ¢ast se skldda ze samostatnych marketingo-
vych sdéleni, pomoci nichZ jsou veskeré informace predany cilové skupiné. Druhou
¢ast tvori procesy zamérené na cilové skupiny. Tyto proces jsou v marketingové
komunikaci velmi dilezité. V pripadé zaujeti, pochopeni a presvédceni zakaznika,
vznika dokonaly model, ktery splnil veskeré cile marketingové komunikace. Zavé-
rem tohoto procesu by méla byt zména postojii a chovani zakaznika podle predem
stanovenych komunikacnich cilii. V posledni ¢asti je zahrnuty tzv. slovni projev
v mezilidské komunikaci. Jedna se o word-of-mouth (WOM), neformélni komuni-
kace vztahujici se k produktiim. V béZném prostredi lidé ¢asto komunikuji se svymi
prateli o nejriznéjsich udalostech, které se jim prihodily, nebo které nékde slyseli.
Tyto témata mohou byt také zamérena na urcité produkty, které mezi sebou hod-
noti, doporucuji prateliim, nebo naopak kritizuji. WOM vyznacné ovliviiuje nakupni
rozhodovani lidi, protoZe je bran jako vérohodny a spolehlivy zdroj informaci, kte-
ry vytvareji lidé stejni jako ,, my“ (Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 23).

Marketingova komunikace se stale vyviji a s tim se také vyviji nové napady
marketérd. Ti hledaji a nalézaji nové metody, jak zaujmout a ovlivnit zakaznika,
a to jak uz na prodejnach, v ¢asopisech, nebo na internetu. Tyto metody se vyviji
spolu s novymi technologiemi, které jsou pro dnesni dobu nezbytné a ovliviiuji nas
ve vSech oblastech. Diky neustalému pokroku marketingové komunikace mtzeme
rychle posoudit situaci o prodeji, jakou ma uspésnost a jaky ma vliv na okoli. To
vSe je zapriCinéno novymi technologiemi a nasledné vhodné vybranymi marketin-
govymi nastroji, podle nichz se tato komunikace vyviji (Frey, 2005, s. 75).

S rozvojem technologii prichazeji také nové napady a zmény, které sebou ne-
sou Fadu pochybnosti u zaméstnanci, vefejnosti a obchodnich partnerti. Zména
komunikace se zakaznikem miiZe ohrozit jejich zavedené zvyky a jejich ohlas miize
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byt na zménu kladny i zdporny. Proto firmy musi vytvaret komplexni ptizplisobeni
komunikace vzhledem na zakaznika, aby ho neodradila, ale naopak ptildkala. Zmé-
ny by mély byt natolik ldkavé, aby i obchodni partnefi prichazeli s nabidkami
a nikoliv aby od nich ustupovali. Zaméstnanci patii také mezi hlavni predstavitele,
kterym zmény technologii, komunikaénich procest, ¢i pouhé zmény ve vyrobé pt-
sobi velké obavy. Tyto obavy jsou zplsobeny ze strachu o pracovni misto
a z nejistoty. Firma by meéla zaméstnanciim své primarni plany piredstavovat, pro-
toZe diky tomu dojde k vzajemné spolupraci se stejnym cilem (Kim, Mauborgne,
2005, s.137).

3.1.1 Komunikac¢ni mix

Kazda ¢ast marketingu vyuziva nejriznéjsich nastroji, které jsou diileZité pro do-
sazeni stanovenych cilti. Komunika¢ni mix je podslozZkou marketingového mixu,
ktery je soustredény na veSkerou komunikaci, kterou firma pouZiva a to jak se za-
kazniky, tak i s konkurenci. Aby byla tato komunikace co nejefektivnéjsi a nejpres-
néjsi, musi se nejprve zvladnout firemni komunikace a az poté miizeme Uspésné
ridit marketingovou komunikaci, kterd se zabyva predevSim produktem, cenou
a distribuci (Foret, 2011, s. 242).

Soucasti komunika¢niho mixu je:

¢ Reklama jako marketingovy nastroj ma nejvyssi efekt na nakupni roz-
hodovani. Setkavame se s ni denné na nejriznéjsich mistech a udalos-
tech. Tento komunika¢ni nastroj ma v imyslu vylepsovat image znac-
ky, ovlivnit nakup, prilakat zakaznika a zaujmout (Heskov3, Starchon,
2009, s. 81).

e Podpora prodeje je soucasti nakupu, u kterého zakaznik obdrzi urci-
tou vyhodu spojenou s danym zakoupenim produktu. Podpora prodeje
je stimul ovlivitujici zdkaznika si dany predmét koupit (Zamazalovsj,
2009, s. 203), podrobnéji v kapitole 3.5.

e Osobni prodej je nejstarsim komunika¢nim prostredkem, ktery se sta-
le vyuziva a to i pres neuvéritelny vyvoj médii a technologii na svéte.
Od osobniho prodeje mizeme ocekavat témér ihned zpétnou vazbu.
Mezi vyhody tohoto komunika¢niho nastroje patii nizké naklady vyna-
loZené na poskytnuti osobniho prodeje. Oproti tomu nevyhodou je to,
Ze ho vyuzivame pfi oslovovani malé skupiny (Karlicek, Kral, 2011,
s. 149).

e Public relations je nastroj komunika¢niho mixu zaméreny na zlepSo-
vani vztahl firmy s verejnosti. Je to program se Sirokou skalou moz-
nosti, pomoci nichz si firmy vylepsuji image. Velice dtlezitym aspek-
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tem toho nastroje je dlivéra. Vyuzivaji se zde Casto sluzby ttetich stran,
které jsou povazovany za nezavislé. Tim mame predevSim na mysli no-
vinare. To sebou prinadsi také spoustu nevyhod, protoZe nedokazeme
nijak ovlivnit jejich marketingové sdéleni, které mnohdy piisobi proti
nam negativné (Kralicek, Kral, 2011, s. 115).

e Primy marketing je komunikace sméfovand na urcitého, predem
znamého zakaznika. Tento zpiisob komunikace nam zajistni okamzitou
odpovéd’ a to jak v telefonu, tak i poStou. Je to tedy pfima komunikace
mezi organizatorem a zakaznikem, kde organizator, zadavatel, se snazi
chovat k zakaznikovi jako k vyjimecnému. Z ekonomického hlediska ta-
to forma komunikace probiha na zakladé nizkych nakladl na ziskani
jednoho zakaznika. Jak uZ je vySe zminéné, vztah mezi zakaznikem
a obchodnikem se tvori na zakladé posty, telefonat(i, emaild, apod. Ni-
koliv jako osobni prodej face to face (Heskov4, Starchoti, 2009, s. 125).

Strategie a vyuziti nastroji komunika¢niho mixu jsou dany komunika¢nim cilem,
kterého chce firma dosdhnout. Mlizeme uvést priklad, kdy firma usiluje o zvySeni
prodeje. V tomto piipadé pouZije nastroje pfimého marketingu a podpory prodeje.
V situaci, kdy se snazi posilit image firmy, je vyuzivana nejcastéji reklama. Struktu-
ra toho mixu, se vSsak méni podle toho, na kterém trhu se nachazime. Musi se totiz
prizplisobit jak na findlni zakazniky, tak i na maloobchodni prodejny. Zde se také
vyuziva strategie push a strategie pull (Karlicek, 2013, s. 203), vice v kapitole 3.1.3.

3.1.2 Komunikac¢ni proces

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 20) je komunika¢nim procesem sdéleni
a informovani, které se Siii od odesilatele k ptijemci. Je nutné si uvédomit, Ze ko-
munikace ptlisobi jako celistvé sdéleni, kde piijemce vnima i nekontrolovatelné
efekty komunikacniho procesu. Proto si prijemci vytvareji riizna povédomi o znac-
ce, které zavisi na jejich potrebach, motivacich, zvycich, atd. (Ptikrylova, Jahodova,
2010, s. 21).

Komunikaé¢ni proces je ovlivnén fadou vedlejsi rusSivych elementt, které mi-
Zou mit negativni efekt. Podstatnymi subjekty celého procesu je prijemce, ktery
prima sdéleni a odesilatel, jako zdroj sdéleni. Samotné sdéleni je informace, ktera
prochazi kazdou sloZkou komunikac¢niho procesu a dostava se az k prijemci. Kédo-
vani vytvari vzhled sdéleni a naopak dekddovani je zplisob, jak prijemce sdéleni
pojme a jaké predstavy si sdm o celé akci vytvoii (Heskova, Starchoii, 20009, s. 56).

3.1.3 Strategie push and pull

Nastroje, které jsou uplatiiovany na trzich firem, existuje mnoho a jsou z velké ¢asti
podnécovany distribu¢ni politikou. Jak uz bylo zminéno, distribuce je proces, ktery
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resi cestu produktu, nebo sluzby primo k zakaznikovi. Kdezto distribu¢ni politika
upresiiuje veskeré procesy stim spojené. Musi urcit kde a kolik zbozi bude
k dispozici pro spottebitele pii ndkupu, jakym obchodnim partnertim ddme pred-
nost, kolik mnozstvi se bude vyrabét do zasoby, co vSe bude obsahovat sortiment
a dalsi. Proto mZeme podobu podnikové komunikace rozdélit do dvou kategorii,
push a pull strategie (Kincl, 2004, s. 108).

Strategie push, oznacovana také jako strategie tlaku, funguje na zakladé dis-
tribu¢nich meziclanks, pomoci nichZ se vyrobci chtéji dostat pfimo ke kone¢nému
zakaznikovi. Mezi hlavni kanaly, které jsou vyuZivany pri této strategii, radime
podporu prodeje (upoutavajici stojany v prodejnach, vzhled a vybaveni samotné
prodejny, letdky, zména umisténi produktu na viditelnéjsi misto, atd.) a osobni
prodej. Tato strategie tlaku je vyuzivana predevs$im velkymi a silnymi firmami, kte-
ré pomoci svych ,,presvédcovacich” taktik zvysi vynalozené naklady spotiebitelim
na produkty (Machova, 2009, s. 168).

Strategie pull, oznaCovana jako strategie tahu, ptsobi zcela opatnym smeé-
rem. Snazi se zamérit prfimo na konec¢né zakazniky na prodejné a ovliviiovat jejich
poptavku, popripadé je prilakat od jinych dodavatell. Zde hraje velkou roli prede-
v8im reklama a publicita, kterd upoutd zakaznikovu pozornost. Tento strategicky
tah nalezneme hlavné u malych a zacinajicich organizaci, které nemaji na trhu tak
silnou image, jako ostatni firmy (Foret, 2011, s. 243).

Zamazalova (2009, s. 188) ve své knize uvadi snizovani vyuZiti pull strategie
u firem, které produkuji spotiebni zbozi a nasledny zajem o push strategie. Diivo-
dem je predevsim velky narist financnich prostfedki na propagaci v médiich
a tézké odliSeni zbozi v reklamé. Reklama sice patii mezi nejsilnéjSi nastroje mar-

vV

Push strategie totiZ podporuje cenovou konkurenci a pokles cen.

3.2 Nové trendy v marketingovych pristupech

Na trh prichazeji stale nové a nové techniky, které vyuzivaji marketéri k zaujeti
spotiebitele. JiZ v dneSni dobé je trh presycen televiznimi reklamami a podle vy-
zkumu (TGI, 2004) dokonce 54 % evropské populace povazuje reklamu za nedtveé-
ryhodnou. Tradi¢ni média, jako jsou reklama v tisku a direct mail, tak ztraceji svij
vyznam a efekt. Reklama v televizi ale neprestava byt na prvnim misté ve vytvareni
image znacky a vniknuti do podvédomi zakazniktim (Frey, 2008, s. 15).

Pojeti marketingu v minulosti a dnes se velmi 1i$i. V minulosti marketéfi usi-
lovali predevsim o zisk a neuvédomovali si nutnost zaujmout zakaznika a tudiz ani
neméli zadjem o bliz$i kontakt s verejnosti. Na prvnim misté nebyl zakaznik, ale
snaha co nejvice prodat. Nasledujici tabulka ukazuje nové a staré marketingové
pojeti. Nové pojeti se snazi ziskat co nejvice informaci o zdkaznikovi a udrZovat
s nim dobré vztahy i do budoucna. Tim jak je marketing v dne$ni dobé zaméreny
na zakaznika, je pak snadnéjSi nalézat nové cesty a moznosti s cilem zakaznika dé-
lat vyjime¢nym (Kotler, Armstrong, 2004, s. 68).
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Tab. 1 Pojeti marketingu

Vztahy se zakazniky
Tradi¢ni pojeti Nové pojeti
Hlavnim cilem je prodej a produkt Hlavnim cilem je zakaznik
Uskutecniovani masového marketingu Volba cilového segmentu
Zaméreni se na obrat Zaméreni se na spokojenost zakazniki
Komunikace prostiednictvim médii P#ima komunikace se zdkazniky
Standardizované produkty Produkty upravené podle poti‘eb zakaznikt

Zdroj: Kotler, Armstrong (2004)

Vyznam marketingu se bude neustale ménit a jeho vyuziti bude ¢im dal vice rozsi-
renéjsi. Jako priklad miizeme uvést pred par lety jeSté nové, dnes uz dobie znamé
média, jako internet, e-mail nebo mobilni marketing. Na druhou stranu mizZeme
uvést dneSni nové marketingové nastroje, které jsou ve velké mife vyuZzivany vel-
kymi i malymi podniky. Mezi tyto oblibené nastroje patti viralni marketing, ktery
funguje na principu S$ifeni zajimavych informaci mezi lidmi. Také reklamni hry
(advergames) se dostavaji do popredi z pohledu podniki. Jsou to rtizné marketin-
gové aktivity, které slouzi k propagaci sluzeb a produktii. Volba vhodnych komu-
nika¢nich kanali vyzaduje konkrétni plan, spravnou kombinaci a nacasovani
pro osloveni dané cilové skupiny. Marketéri sviij komunika¢ni mix stavi
na promyslené kampani, kde odvaha marketérii vyuzivat nové nastroje, je posta-
vena predevsim na tlaku konkurence (Frey, 2008, s 19).

3.3 Nakupni chovani

V dobé, kdy existovaly malé obchody, ve kterych prodavali pouze jejich majitelé,
bylo snadnéjsi odhadnout prani a potieby zdkaznika. Obchodnici (majitelé) prisli
do primého styku se zakazniky témér denné a lépe se jim odhadovalo, po ¢em za-
kaznik touzi. Nyni se musi provadét nejriiznéjsi marketingové vyzkumy, pomoci
kterych ziskavame veskeré informace o pozadavcich spotrebiteld, o jejich spotieb-
nim chovani a také o dané situaci na trhu (Foret, 2001, s. 59).

V béZném Zivoté, kdy zakaznik prijde do obchodu za uc¢elem konkrétniho na-
kupu, miizeme jeho chovani rozdélit do ti{ skupin. Prvni typ je zapricinén jejich
naucenym, tedy automatickym chovanim. Ptri ndkupu timto stylem, zakaznici
nehledaji informace o vyrobku, protoZe vyrobek, ktery chtéji, znaji a jsou s nim
spokojeni. Jejich koupé vychazi z predesSlé zkuSenosti a nepotrebuji znat dalsi
vlastnosti vyrobku. DalSim typem chovani lidi pfi ndkupu je FeSeni omezeného
problému. V tomto pripadé zakaznik produkt nezna, a proto se o ném snazi ziskat
vice informaci. Snazi se informovat o produktu a porovnavat s typové podobnymi
vyrobky, se kterymi jiZ zku$enosti ma. Re$eni sloZitého problému je tfeti forma
nakupniho chovani zakaznika. Toto chovani zakaznika je také nazyvano jako ex-
tenzivni a jeho charakteristika spociva ve snaze uspokojeni dlouhodobé a zasadni
potieby, napt. koupeni nového bytu. V této situaci zakaznik ¢asto vyuziva odbor-
nych poradcti, aby zhodnotili a vykalkulovali jeho Zivotni situaci. Toto rozhodnuti
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nedéla zakaznik sam, k rozhodnuti je potfeba velké mnoZstvi informaci, ale také
zjisténi zkuSenosti, které s touto situaci maji jini (Foret, 2001, s. 60).

3.3.1 Nakupni chovani spotiebitele

V marketingové komunikaci bychom méli odliSovat dvé zadkladni skupiny. Jsou jimi
zakaznici, ktefi se pohybuji v obchodech za ucelem koupit produkt a na druhé
strané jsou to spotiebitelé, kteii nemusi zboZi platit a ani nakupovat. Samoziejmé
i spotrebitelé maji moc o nakupu rozhodovat, ale neni nutnosti, aby se podileli na
procesu nakupu. Z marketingového hlediska je vSak diileZité, abychom se snazili
uspokojovat potiebu pravé spotiebitelli, ktefi jsou zaroven kone¢nymi uZzivateli
produktli. Pravé spotrebitelé $ifi své dobré a Spatné zkuSenosti s produktem a za-
kaznici tak snadno mohou piejit ke konkurenci. Jejich spokojenost je zavisla na
jejich ocekavanti. JestliZe jejich ocekavani je splnéno, zdkaznik nema potiebu hledat
konkurenc¢ni produkty a zlistava vérny danému produktu. Avsak nespokojeny za-
kazni, spotiebitel, dokaze Sitit zdporné zkusenosti aZ v priiméru mezi deset lidi
a ma nutkani hledat lepsi zbozi jinde neZ doposud a tim ovlivni i ostatni (Foret,
2006, s.77).

Chovani spotrebitelii je tedy zaméreno na konec¢né spotirebé samotného jedin-
ce, ale také domacnosti, které méli urcitou potfebu dany produkt mit. Kazdy spo-
trebitel na trhu je odliSny. Je jiny diky svému pohlavi, prijmu, véku a vzdélani. Je-
jich rozhodnuti o koupi mize byt zcela spontanni, ale mize byt také predem na-
planované a promyslené. Marketingovi odbornici provadéji nejraznéjsi vyzkumy,
aby zjistili co, kde a kolik zakaznici nakupuji. Hlavni otdzkou je pro né stale, proc se
tak rozhoduji. Jejich rozhodnuti o koupi je ovlivnéno mnoha faktory. Mtize to byt
jejich postoj k produktu, ale i spole¢enskd, kulturni a psychologickd povaha (Kot-
ler, 2004, s. 270).

Podle Vysekalové (2011, s. 36) se spotiebni chovani z psychologického hle-
diska déli na instinktivni, ndvykové a rozumové, coZ prinasi uspokojeni danych
potieb. To co se déje clovéku v mysli neni stale pochopeno, ale z marketingového
hlediska se mluvi o tzv. ,Cerné skriiice”, kterd ovliviiuje cely postoj spotiebitele.
Toto rozhodovaci ndkupni chovani spotiebitele miizeme piredvést v modelu: pod-
nét - Cerna skifitka - reakce. Cerna skfiika je ovlivnéna viemi okolnimi faktory
a praveé na ni zavisi rozhodnuti o koupi produktu. Podnét, ktery plisobi od samého
zaCatku je ovlivnén mnoha stimuly a to vnéjSimi a vnitfnimi. Mezi vnéjsi vlivy ra-
dime napft. socidlni a kulturni, a mezi vnitini vlivy patii psychologické, které sebou
nesou motivaci a touhu po produktu. Vysledkem tohoto procesu je kupni jednani,
které vychazi z reakce, kterou vysle ,,Cerna skrinika“.

3.3.2 Nakupni role

Pri nakupovani zboZi a pohybu zakaznika po prodejné, se rozeznava nékolik na-
kupnich roli. Tyto role jsou vytvareny podle charakteristik zdkazniki a jejich roz-
dilnému podilu na koupi. Jedna z roli je Iniciator. Je to osoba, ktera identifikuje po-
trebu produktu a dava pocate¢ni podnét k jeho koupi. Druhou roli predstavuje
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ovliviiovatel. Ten zprostfedkovava informace o zboZi a ma velky vliv na kone¢ném
rozhodnuti o koupi. Posledni slovo ma rozhodovatel, jehoZ ikolem je posuzovat
nakup vzhledem k rozpocCtu a aZ poté se ¢eka na jeho schvaleni. Dalsi roli je zakaz-
nik, ktery cely skute¢ny nakup provadi. Posledni roli je samotny spotrebitel, kte-
rému se prizplsobuji vSechny predeslé role. Tyto role mizZe zastavat jedna osoba,
ktera ma vliv na veSkeré rozhodovani o nakupu, a to od iniciatora aZ po kone¢ného
spotrebitele. Vyjimkou ale neni, jestlize kazdou roli predstavuje jind osoba a vza-
jemné na celém nakupu spolupracuji. Marketéri a maloobchodnici se snaZzi identi-
fikovat rtizné role, které se podileji na ndkupu a maji moc ndkup ovlivnit. Zaméruji
se na tyto role a snaZzi se jim vénovat kazdé samostatné, podle toho, na ¢em si role
zakladaji a co je pro né dulezité (Lehnmann, Winer, 2008, s. 138).

3.4 Misto prodeje

Misto prodeje je stejné diileZité jako celkova marketingova strategie. Je to prostie-
di, ve kterém se zakaznik rozhodne, zda si koupi nebo nekoupi urcity produkt.
Na misto prodeje se jako zdkaznici divame z mnoha pohledi. Je pro nas dulezita
dostupnost od bydlisté, parkovaci mista, vybér ze sortimentu, kvalifikovani za-
meéstnanci a také samotna atmosféra na prodejné, ktera ptisobi na emocni stranky
zakaznikl. Prodejni misto miZeme vyjadrit také jako pridanou hodnotu, ktera bud’
posiluje, nebo zeslabuje touhu po koupi. Vzhled prodejny dava zakaznikovi pocit
jistoty pri ndkupu a funguje jako zbran pred uprchnutim zakaznika ke konkurenci.
V misté prodeji je také moZnost oslovit zakaznika ztoho nejblizsiho zplisobu,
co jde. Proto je tfeba mit na paméti, Ze samotny vzhled prodejny nestaci (Jakubiko-
va, 2013, s. 266).

Vyznam designu, barev, osvétleni a rozvrzeni prodejniho mista ptisobi na psy-
chiku clovéka. Bocek, Jesensky a Krofianova (2009, s. 47) ve své knize uvadi za-
kladni podnéty, které ovliviiuji zdkaznika pfimo na prodejné. Jsou to barvy, jichz
kombinace ovlivni mnoho. Prikladem miiZe byt kombinace pestrych a nepestrych
barev, které ve spojeni posiluji vliv pestrych barev (¢erna x Zluté). Musime ale také
brat ohled na osvétleni, které miiZe pestrost barev ménit. Hudba je dalsim fakto-
rem, ktery tvori image prodejny. Je prokazano, Ze zalezi na rychlosti hudby. Rychla
hudba nuti zdkaznika prochazet prodejnu rychleji a pomald hudba naopak. KdeZto
pomala hudba nuti zdkaznika vybirat z draZsich a kvalitnéjsi produkti.

Tradi¢nimi smysly, které pracuji u zadkaznika témér nepretrzité, jsou chut,
zrak a hmat. K nimz se také pridava cCich, ktery se stal od roku 2000 hlavnim ter-
¢em pozorovani. Tento typ marketingu cerpa predevSim z paméti zakaznika
a z jeho minulych zkuSenosti, protoZe zakaznik, ktery se citi pfi nakupovani dobre,
ma vétsi Sanci, Ze vice utrati. Viné a hudba ptispiva k prijemnéjSimu prostiedi
a zdkaznik hleda takové zboZi, které mu poskytuje potéSeni. Smyslovy marketing
se Cleni na (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 49):
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¢ Vizualni marketing vyuZiva zraku a je nejvice vyuzivanym smyslem v misté
prodeje. Technologické nastroje dokazi dileZitost tohoto smyslu az zdvojna-
sobit za pomoci velkoploSnych displeji.

e Sluchovy marketing je ovliviitovan hudbou. Jeho tkolem je privést klid za-
kaznikovi a naladit ho na spravnou vinu nakupovani.

e Cichovy marketing rozlisuje viiné v obchodech. Dokaze ptisobit na emoce za-
kaznika tim, Ze privolava zadkaznikiim davné vzpominky. Tento smysl miize
rozpoznat pres 3500 riznych pachii a zaroven ovliviiuje i chutové a vizualni
smysly.

e Hmatovy marketing dava moznosti zakaznikovi sblizit se se zbozim a pro-

dejnou. Dotek sbliZuje lidi kolem sebe a dava zakaznikovi vétsi moznost jistoty
a dvéry o produktu, ktery kupuje.

3.4.1 Rozdéleni mista prodeje

V soucasné dobé se maloobchody vyskytuji v raznych velikostech a formach. Tyto
maloobchodni prodejny mtizeme tridit podle vice zplsobii, ale zalezi, co je hlavnim
Kritériem rozdéleni. Mohou se tiidit podle hloubky nebo sifky sortimentu, podle
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jsou (Kotler, 2004, s. 584):

e Obchodni domy jsou sloZeny z nékolika oddéleni, v nichz se prodavaji jednot-
livé druhy zbozi. Je zde kdispozici Siroka Skala sortimentu a to od odévi
az po nabytek.

¢ Supermarkety nabizeji zejména potravinarskeé a drogistické zboZi. Jejich roz-
loha dosahuje velkych rozméri.

e Specializované prodejny se zaméruji na zbozi, které souvisi s jejich speciali-
zaci. Mohu to byt rybarské potreby, ale i obchody s obleCenim, které se dale
mohou délit na i na panskou a damskou konfekci. Rozdéleni miize byt také jes-
té vice specializované a to napf. pfimo na nabidku panskych oblekii.

e Obchody se smisenym zboZim piedstavuji malé obchiidky, které se nachaze-
jl nedaleko centra. Typ tohoto maloobchodu ma dva hlavni znaky. Prvnim
je jeho zaméreni na rychloobratkové zbozi a druhym je jeho dlouha oteviraci
doba, ktera je azZ 7 dni v tydnu. Diky tomuto si tyto maloobchody stanovuji
vyssi cenu.

e Obchodni supercentra nabizeji cely sortiment potravinarskych a nepotravi-
narskych produktl. Zde se vyskytuji jak supermarkety, hypermarkety tak
i primo specializované prodejny.

¢ Diskontni prodejny poskytuji bézné zbozi za nizké ceny. I kdyz maji stano-
venou nhizsi marzi, prodavaji vétsi mnoZzstvi zboZi.
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e Obchody se zbozim za zvyhodnéné ceny nabizeji zboZi prevazné ve velké
kvalité. Tento sortiment se obvykle po urcité dobé méni. Jedna se o zbozi, kte-
ré bylo jiz delsi dobu v obchodech a nikdo ho nekoupil, nebo zbozi, které
uZ neni zcela moderni. ZboZi je prodavano bud’ nezavislymi podnikateli, nebo
podnikateli, ktefi podnikaji na zakladné dcetiné spolecnosti velkych firem. Ty-
to prodejny se vétSinou vyskytuji v jedné lokalité a nabizeji zboZi aZ o 50%
levnéjsi.

3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za cil udélat svoji nabidku pro zdkazniky lakavéjsi a primét
je k vyhodné koupi. Tato nabidka byva vsak ¢asové omezena a plati po urcité ob-
dobi. Nékteré maloobchody usiluji o okamZité zvySeni prodeje praveé prostiednic-
tvim podpory prodeje. Je to jeden znastrojli marketingové komunikace, ktery
dokaZe poskytovat informace o produktu, napomaha tvorit lepsi povédomi a tim
také upozornit na produkt a utvaret goodwill produktu (Tellis, 2000, s. 315).

Na podporu prodeje miiZeme nahliZet z vice pohledt. Jednim z nich je podpo-
ra prodeje v maloobchodé. Je poskytovana spotiebitelim, zakaznikim, samotnymi
maloobchodniky. Mohou bez védomi vyrobctli sami docasné snizovat ceny, posky-
tovat slevy a kupony za ucelem vétsSich ziskl. Dalsi pohled na podporu prodeje
je ze strany vyrobci. Vyrobci za pomoci zprostiredkovatell se snazi motivovat ma-
loobchodniky k zvétSeni objemu prodaného zbozi. V poslednim vyznamu podpory
prodeje hraje velkou roli konkurence, kterd podnécuje maloobchodniky
k vyuzivani tohoto nastroje zprostiedkovatelim na spotiebitele. To prinasi pro-
spéch, jak spotiebitellim, tak i vyrobctim. Tato maloobchodni podpora piisobi bud’
jako komunikativni prostredek, nebo podnécuji prostredek ke koupi. Lze ji také
délit podle ceny. Bud’ je cenov4, necenova, nebo funguje na principu komunikativ-
nim, ktery ptisobi spiSe motivacné a informativné, nez se zamérenim na cenu (Tel-
lis, 2000, s. 316).

Podpora prodeje je marketingovy prostiedek, ktery dokaze v konkrétni dobu
o to usiluje, je nabizeni propagacnich produktd, nebo jejich bezplatné vyzkouseni.
Casto se tento zptisob vyuZiva, kdyZ maloobchodnik usiluje o zviditelnéni pted
konkurenci. Chovani maloobchodniki a kupujicich na sou¢asném trhu mnohdy
plisobi v tomto sméru neloajalné. Je to zpilisobeno Setienim penéznich prostiedki
za UCelem vyhledavani slevovych akci. Tito kupujici jsou nazyvani jako tzv. ,brand
switchers” (Karlicek, Kral, 2011, s. 97).

3.5.1 Nastroje podpory prodeje

Podporu prodeje miizeme vyuzit k zakazniklim z primého a nepifimého hlediska.
Piima podpora prodeje miiZe byt nakoupeni urcitého mnozstvi zbozi, kdy zakaznik
obdrzi k ndkupu jistou odménu. Jako piiklad mizeme uvést ndkup tii kusti zubnich
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past a zakaznik k ndkupu dostane zubni kartacek, jako darek. Je to takovy zptlisob
podpory prodeje, ktery probéhne okamzité po splnéni danych pozadavki. Na dru-
hou stranu u neprimé podpory zakaznik nejdiive musi splnit dil¢i ukoly a aZ poté

vvvvvv

kaznik obdrzi odménu jen tehdy, ma-li nasbirané urcité mnozstvi bodt. Prostied-
ka, které obchodnici vyuZzivaji je mnoho a stale se vymysleji nové a nové. Zakladni
prostredky podpory prodeje jsou (Foret, 2006, s. 258):

e Vzorové ochutnavky byvaji obvykle zdarma. Nabizeji se bud’ pfimo domac-
nostem aZ do domu, postou, ale nejcastéji na konkrétnich prodejnach. Tyto
ochutnavky se provadéji z pravidla pti zavadéni nového vyrobku na trh. Cas-
tou formou tohoto typu podpory prodeje jsou vzorky v baleni pti nakupu c¢a-
sopisu.

e Kupony zdkaznik muze ziskat z inzeratu, casopisu, nebo mu miiZe prijit pos-
tou aZ do domu. Po predloZeni kuponu na prodejné zakaznik dostava slevu
na nakup, darek k ndkupu nebo moznost vyuziti néjaké sluzbu.

e Prémie je stimul, ktery piresvédcuje zakaznika o koupi tim, Ze produkt, ktery
se nabizi k ndkupu, je zdarma, nebo za vyhodnéjsi cenu. Napiiklad pii okamzi-
tém koupeni prodlouZeného vikendu v Tatrach, dostaneme snidané zdarma.

e Odmény za vérnost se nabizeji za pravidelné nakupovani. K tomu se pouziva-
ji vérnostni karty, které nam pomahaji nakupovat za vyhodnéjsi ceny.

e SoutéZe a vyherni loterie jsou akce, které umoznuji zakaznikovi ziskat néja-
kou vyhru. Tato vyhra si zaklada bud’ na Stésti vyherce, kde nezalezi, jak moc
zdkaznik dany produktu nakupuje, nebo na splnéni urcitého ikolu (sbirani ¢a-
rovych kddii), kde se klade diiraz na vérnost zakaznika. Zakaznici ale davaji
prednost takovym akci, kde maji vSichni moZnost vyhry. Jsou to soutéZe,
kde vyhrava kazdy, kdo splni ukoly. Kazdy kdo nasbira jisté mnoZstvi napf. ¢a-
rovych kodt, dostane darek.

e Veletrhy, prezentace a vystavy prezentuji zavadéjici vyrobky zakazniklim,
které jim umoznuji i okamzitou koupi.

e Rabaty predstavuji slevy, kdy kupujici ziska hromadnou slevu na nakup
pfi placeni, nebo obdrZzi poukazku, ktera se vztahuje k dalSimu nakupu.

Maloobchodnici, téZ nékdy velkoobchodnici, vyuZzivaji podporu prodeje hlavné jako
finan¢ni podporu. Neni jedno, ktery nastroj pouziji, zavisi na cili, ktery si stanovi.
Cilem miiZe byt uvadéni novych vyrobkl do obchodt, kde se nejvice vyplati vyuzit
kupni slevy. Obratova sleva se zase pouZziva u produktii, které jsou delsi dobu
na trhu. Zbozi, jako darek zdarma vyuZivaji takovi maloobchodnici, ktefi se snazi
uvést nového vyrobce na trh. Merchandising funguje jako vyhoda za spravné pred-
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staveni vyrobku a jeho umisténi nabidky na frekventovaném misté. Tim se pro za-
kazniky stava vice atraktivni. Aby byla podpora prodeje co nejvice ispésna, posky-
tuji se zaméstnanciim nejriznéjsi Skoleni, prednasky, které je maji stimulovat
k lep$im vykontim. K tomu se vyuzivaji i soutézni hry mezi personalem, kde se sou-
téZi o dosazeni urcitého objemu prodej. Z toho ma zisky jak firma, tak i samotni

prodavajici (Foret, 2006, s. 258).

3.5.2 Nevyhody podpory prodeje

Presto Ze podpora prodeje se vyuziva jako nastroj, ktery zlepSuje vztahy se zakaz-
niky, nebo s prodejci, nese sebou fadu nevyhod. V piipadé, Ze je zboZi prodavano
maloobchodnikim se sniZenou cenou, se o¢ekava, Ze i za sniZzenou cenu bude zboZzi
poskytnuto kone¢nym zakaznikiim. V. mnoha piipadech, ale prodejci prodavaji za-
kazniklim zboZi za celou cenu a zisk, ktery ziskali vyhodnou koupi od vyrobce,
si nechaji. Mezi dalS$i nevyhody patfi, jiZz uz zminéné, nakupovani do zasob.
Je to ucelné nakupovani produktu pravé v okamziku, kdy je zboZi poskytovano
za vyhodnéjsi cenu. Lidé a obchodnici, kteri takto nakupuji, maji prehled o vSech
prodejnich akci v okoli a nakupuji pouze prostiednictvim této cesty. Maloobchod-
nik, ktery nakupuje do zasob zboZi za vyhodné ceny, miize poskytovat zakaznikiim
zboZi levnéji nez konkurencni firmy. Pfesméruji tak slevu, kterou oni ziskali vy-
hodnou koupi pifimo na zakazniky, u kterych vzbudi zajem o produkt. Druhou je-
jich mozZnosti je nakupovat zbozi za zvyhodnénou cenu, ale cilovym zakaznikim
prodavat zboZi za klasickou cenu bez slev. Tim ziskaji vétsi zisk z prodeje. Nakupo-
vani timto zplisobem na sebe vaZze ale i naklady, které se tykaji skladovani nakou-
peného zbozi. Toto taktizovani o cenach produktli mezi vyrobci, prodejci a zakaz-
niky je legdlni. Je to pouze otdzkou moralniho vystupovani v obchodé (Kenneth,
Baack, 2008, s. 267).

3.6 Branding

Brand je znacka, kterd uvizne v podvédomi zakazniklim a tvoii si svoji vlastni po-
vést. Jestlize zakaznici vnimaji produkt jako lepsi, uzite¢néjsi, kvalitnéjsi, zvySuje
se jeji branding. Znacku mohou mit nejrtiznéjsi produkty, mista, sluzby, ale i lidé.
Branding ovliviiuje uspéSnost vyrobku a sluZeb stim spojenych. Spottebitelé
se velmi casto ridi pravidlem, Ze zboZi, které ma zajiSténou znacku, je kvalitnéjsi,
neZ neznackové, a proto i jeho cena je vyssi. Vnimaji tyto organizace jako svétové
zndmé, které musi mit kvalitni a lepsi zbozi. Znackové véci, i kdyZ jsou cenové
vyssi, si kupujeme z naplnéni nasi potieby a ujisténi se, Ze jsme nakoupili dobfre.
Branding ma nepopsatelnou silu v ovliviiovani lidské mysli. JestliZe se ale objevi
na trhu jedina negativni zkuSenost se zboZim, branding jen stézi dokaze danou si-
tuaci zachranit. Znacka nepatii do majetku maloobchodniki, ktefi ji prodavaji,
ani marketingovym organizacim, ktefi se staraji o jeji viditelnost. Znacku vlastni
spolec¢nost, kterd rozhoduji o vSech krocich, které se znacky tykaji. Jsou to strate-
gicky promyslené postupy vykonnych reditelli a predsedli organizace (Healey,
2008, s. 6-9).
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3.6.1 Positioning

Pelsmacker (2003, s. 140) ve své knize uvadi positioning, jako misto, které zaujima
produkt v zdkaznikové mysli. Zakaznik pii nakupovani mapuje prodejni prostredi,
které uzce souvisi s produktem a znackou.

Positioning by nemél byt pro zdkazniky matouci. Zakaznik vnima celkovy do-
jem celého prostiedi kolem produktu, proto by také nemél byt kladen dliraz pouze
na jeden prvek liSici se od konkurence. Jak na ¢eskych tak na mezinarodnich trzich
se kazda prodejna snazi diferencovat jinymi faktory od ostatnich. Cerpaci stanice
s prodejnami se snaZi uvést co nejbéznéjsi zbozi a sluzby. Jde o rychlé obcerstveni
a sluzby spojené s toaletou, moznosti telefonovani, nebo ptipojeni k internetu.
V supermarketech, podobné jako v mensich prodejnach je liSicim se prvkem cer-
stvost potravin, individualni pristup k zakaznik(im, oteviraci doba a vyhodna polo-
ha. KdeZto v hypermarketech se najde také velké mnozstvi zabavy, détské koutky
pro déti, rychlost odbaveni a in-store akce. Rozhodujicimi diferenénimi podnéty
vedouci zakaznika do prodejny nemusi byt samotny produkt a jeho konkrétni uzi-
tek, mlZe to byt pravé prodejna s prijemnym prostiedim, pohodlim p¥i nakupova-
ni a ochotnym persondlem (Zamazalova, 2009, s. 120).

3.7 In-store komunikace

Velké mnoZstvi nastroji marketingové komunikace jsou ve fazi stagnace a in-store
komunikace se stava jednou z hlavnich a nejucinnéjsich nastroji v misté prodeje.
Na rozdil od klasickych billboardd, televiznich spotii a letdk, se tato komunikace
stale rozviji a nese sebou nejraznéjsi vyuziti, které zakaznika miize ovlivnit az tak,
ze zcela zméni svlij nakupni postoj. In-store komunikace jsou tedy vsSechny re-
klamni pfedméty pouzivané v misté prodeje. Tyto prostiedky maji za ikol pozitiv-
né podnécovat zakaznika k ndkuptim a udélat na ného takovy dojem, ktery ovlivni
jeho nazor k nakupu. Bylo zjiSténo, Ze priblizné 75 % rozhodnuti o nakupu je pro-
vedeno aZ pri samotném ndkupu (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 16, 20).
Velkou roli hraji také impulzivni nakupy, které nejsou planovany viibec a jsou
realizovany diky plsobenim POP prostredk, riznych akci a prezentaci produktu.
POP (point of purchase) nebo také POS (point of sale) prostiedky jsou vSechny
materialy vyuzivané p¥i propagaci produktu nebo celé produktové rady v prodejné
a funguji na principu podlinkovych aktivit, jako podpora prodeje (sales promoti-
on). Mezi vyhody tohoto typu reklamy pti ndkupu patii predevsim to, Ze zakaznika
neobtéZuje a spisSe funguje jako pomocnik pti rozhodovani. Na ¢eském trhu se pro-
dava mnoho zahrani¢nich produkti, které zakaznik nezna a pii nakupu si jich ani
dokaZze zviditelnit a primét zakaznika, aby si ho vSimnul. V souc¢asné dobé jsou re-
klamy zamérovany na zdkaznika, na jeho nakupni postoje a chovani. Neni tomu
tak ale proto, Ze se podniky snazi o budovani skutecné hodnoty znacky a poskyto-
vani produkti, které zakaznika uspokoji. Hlavnim diivodem je, Ze se prodejci snazi
ovlivnit zdkazniky a znacku podle toho dotvaret. Na druhou stranu pfrilis velka
snaha, udélat dojem na zakaznika mize zplisobit, Ze na prodejnim misté bude vel-
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ka koncentrace POP materialii. Zakaznik se tak bude citit zmatené a POP materialy
budou fungovat spiSe jako prekazka v nakupovani. VSechny prostiedky v prodejné
by mély mit sviij fad, sviij prostor, aby celkova komunika¢ni kampaii byla co ne-
jefektivnéjsi. Musi fungovat symbidza mezi zadavatelem reklamy a maloobchodni-
kem dané prodejny (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009, s. 16, 20).

Podle Cézara (2007, s. 94) maloobchodnici a reklamni agentury ¢asto vyuZiva-
ji prodejni mista ke sledovani pohybujicich se zakazniku. Provadi nejriiznéjsi pri-
zkumy, pomoci kterych se snaZi zjiStovat jejich nakupni zvyky. To jestli nakupuji
pomoci predem nachystaného seznamu, jakym smérem se prodejnou pohybuiji,
nebo u jakych regalu stravi nejvice casu. Tyto vysledky slouZi k poznani zakazniki
a jejich ndkupnich zvyklosti, kterym maloobchodnici chtéji prizplisobit celou pro-
dejnu a tak jim prispét k pohodlnéjsimu nakupu. Jednou z taktik miiZe byt pres noc
totalni prehazeni prodejny. Zakaznici na druhy den jdou automaticky do obchodu
a v dasledku toho, Ze jiz v minulosti zde nakupovali, védi, kde se jednotlivé zbozi
nachazi. Jakmile ale vstoupi do prodejny, musi zménit své nakupni trasy a vytvari
si nové, které je nuti obejit vétSi mnozstvi zboZi.

3.7.1 Komunikac¢ni prostredky v misté prodeje

Maloobchodnici mohou vybirat z velkého mnozstvi nastroji, které se mohou vy-
nikace je dvojdimenzionalni (2D) a tfidimenzionalni (3D) (Bocek, Jasensky, Krofia-
nova, 2009, s. 82).

Mezi 2D komunikacni prostiredKky v misté prodeje miizeme zatadit plakaty,
bannery, transparenty, podlahovou grafiku a panely. Jejich rozmisténi po prodejné
je strategicky naplanovano a hliddno. Maloobchodnici vyuzivaji 2D prostiedky,
které si sami zajisti pro prezentaci svého zbozi, nebo vyuZzivaji sluzeb dodavatel,
ktefi pomoci téchto prostredki nabizeji zbozi zakaznikiim v maloobchodé. In-store
nastroje v prodejnach hraji velkou roli pti rozhodovani o nakupu. Az z 90 % dokazi
in-store prostiedky presvédcit zakaznika o koupi a zbylych 10 % presvédcuje
image produktu. Tato komunikace by mély mit spravné vyvazeni, které by mélo
informovat, jak o cené produktu, tak i poskytovat dalsi informace o sluzbach spo-
jenych s koupi produktu (Bocek, Jasensky, Krofidnov4, 2009, s. 82).

3D komunikac¢ni prostiredky jsou vice rozmanité. Dodavatelé se snaZi pro-
pagovat zbozi na prodejnach v riznych stojanech, které diky dnesnimu technolo-
gickému pokroku maji vynikajici grafiku a funkce prispivajici na atraktivité. I kdyz
se POP prostredky jevi jako ndkladné ndstroje, jejich spravnou efektivnost se mar-
ketéfi snazi vyuZit v jejich logickém umisténi a vyuZivanim POP aplikaci. Na trhu
se objevuji také POP nastroje, které jsou vyuzivany pouze v sezonnich obdobich.
Napriklad vanoc¢ni stojany, které se snazi navodit atmosféru Vanoc. Tyto nastroje
se vyuzivaji vdaném obdobi a po skonceni se z maloobchodu odstranuji (Bocek,
Jasensky, Krofianova, 2009, s. 82).

Zakaznici jsou ovlivnéni témito prostredky v tu dobu, kdy zacnou vyvijet
o konkrétni produkt i ten nejmensi zadjem. Staci pouhé zadivani se a POP prostre-
dek mize prilakat zakaznika, aby se o produkt zajimal vice. Samotny POP prostie-
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dek ma posledni moZnost presvédcit zakaznika o koupeni si produktu (Karlicek,
Kral, 2011, s. 111).

3.7.2 In-store nastroje

In-store nastroje nepatfi pouze mezi nastroje marketingové komunikace, ale sou-
Casné jsou to také nastroje maloobchodnikii a vyrobct, ktefi se snazi prinutit za-
kaznika ke koupi jiné znacky, nebo nakoupeni vétStho mnozstvi zbozi. Existuje
hodné zptisobi, jak se tyto nastroje mohou délit. Podle Bocka, Jesenského a Krofia-
nové (2009, s. 18) se rozdéluji podle mista nasazeni, doby nasazeni a podle zptiso-
bu vyuziti:

¢ Rozdéleni podle mista nasazeni je zaméreno na venkovni a vnitini komuni-
kaci. Jesté drive neZ zakaznik do prodejny vstoupi, vS§imne si outdooringu
prodejny (venkovniho prostoru), kde mohou ptisobit rtizné poutace a lakat
tak zakaznika k navstiveni prodejny. Vnitfni komunikace je uZ soucasti pri-
mého nakupniho procesu, ktery ptisobi na zakaznika pti rozhodovani o naku-
pu (Cézar, 2007, s. 90).

e Rozdéleni dle doby nasazeni je uz v této praci jednou zminéno. Rozdéleni
se tyka kratkodobého nebo dlouhodobého vyuZiti nastroji komunikace. Krat-
kodobé slouzi pouze v obdobi, kdy jsou nastroje aktudlni. Jako priklad mtiZe-
me uvést velikonoCni stojan, ktery bude vyuzit v obdobi Velikonoc a asi stézi
by mél néjaky vyznam v Cervenci, kde lidé maji Uplné jiné potreby. Dlouhodo-
bé, tedy permanentni nastroje nejsou zas tak specifikované a lze je pouZit
po delsi ¢asové obdobi (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 18).

¢ Rozdéleni podle zplsobu pouziti je poslednim rozdélenim, které Bocek, Je-
sensky a Krofidnova (20009, s. 18) uvadi. Patfi zde nastroje umistény na podla-
ze (stojany, podlahova grafika, poutace, displeje, paletové ostriivky a dalsi.),
regalové nastroje (napt. drzaky, stopery, wobblery), nastroje umisténé u po-
kladen (napf. letdky), nasténné nastroje (svételné reklamy, vlajky, poster ra-
my atd.) a ostatni komunikacni prostredky, kterymi jsou okenni grafika, spe-
cialni obaly, stanky s ochutnavkami apod.

Je diilezité zminit jeSté jedno rozdéleni in-store nastroju a to POS (point of sales)
a POP (poinf of purchase) nastroje. POS jsou vSechna ndkupni mista, kde mtize do-
jit k nakupu, jako napriklad béZné supermarkety, specializované prodejny nebo
nakupni centra. POP jsou urcité materialy slouZici k propagaci (Cézar, 2007, s. 95).
Mezi POS prostredKky, ptsobici v misté prodeji, mizeme zminit plakaty, které
se vystavuji po celé prodejné a mohou byt zavéSeny za stropy, nebo zaramovany.
Nejcastéji jsou plakaty zamérené na informaci o aktualnich akcich a slevach. Wob-
blery jsou poutace na obrazku ¢. 2. VétSinou papirového nebo karténového materi-
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alu a vytycCuji se do prostoru prodejny. Jsou ¢astecné pohybujici se, aby dokazaly
zaujmout zakaznika. Shelf-stoppery vidime na obrazku ¢. 3. Plisobi jako zastavova-
Ce a informuji zakaznika o cené, akci, nebo specialni cené pro cleny klubu. Adfloor
materialy patfi do podlahové reklamy. Jsou znazornény na obrazku ¢. 4. Mohou
oznacovat polohu svého vystaveného zbozi, nebo ptlisobit jako navigace urcujici
smér nakupu (Cézar, 2007, s. 96).

| Odll‘jﬂy

Obr. 2 Wobbler
Zdroj: Biseroliva, ©2010
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Obr. 3 Shelf stopper
Zdroj: Hermesmazeli, ©2012

Obr. 4 Podlahova reklama - Floor sticker
Zdroj: KpkgrouP, ©2013

POP nastroje plisobi primo v misté nabidky. Jejich vyuZiti je v dneSni dobé
natolik efektivni, Ze dokdZou odlisit jediny produkt od vSech ostatnich jednim pro-
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sttedkem. Mezi né patii stojany, které jsou dobre viditelné a jejich tvar miize byt
nejriznéjsiho typu, barev a materialu. Jejich design ptinasi zakaznikovi jedinecnost
a pomoci doplnéného audio-videa je témér nemozné odolat. Na obrazku ¢. 5 si mu-
Zzeme ukazat ochutnavkovy stojan Tassimo. Tento stojan byl vystaven
v supermarketech a slouzil na ochutnavkové akce. Jinym typem stoji mohou byt
pultové stojany a paletové ostrovy, které mohou predstavovat nabidku Sirsiho sor-
timentu stejné znacky. Dale miizeme ukazat na obrazku ¢. 6 Multipack na vino a
Soare stojan, ktery vyhral nejlepsi cenu POP materialu v roce 2008. Patfi zde také
POP displeje, nebo regalové nastroje znazornéné na obrazku €. 7, zvané také jako
shelf talkers, umisténé tak, aby nakupujici mél tuto reklamu ¢elné pied sebou, kdyz
projizdi kosikem mezi regély. Cim dal ¢astéji pomahaji marketingové agentury vy-
bavovat maloobchodniklim celé prodejny. Jedna se o rozsahlé projekty, kde kazda
prodejni plocha ma sviij vyznam. Obrazek €. 8 ukazuje projekt pro Icebreaker a
jeho komplexni vybaveni. In-store komunikace je celou prodejnou propojena a ma
efektivni vliv na budovani znacky (Cézar, 2007, s. 100).
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Obr. 5 Stojan Tassimo
Zdroj: POPAI European Awards

Obr. 6 Multipack na vino a stojan Soare
Zdroj: Popai, ©2008

Obr. 7 POP spolecnosti Vitana
Zdroj: Strategie.E15, ©2007
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Obr. 8 Vybaveni prodejny pro znacku Icebreaker
Zdroj: Dekor, ©2000

VSechny tyto nastroje pomahaji ovliviiovat nakupni rozhodovani, odliSovat se
a posilovat znacku. Jejich vyhodou je jich blizké umisténi a zakaznik tak nema Sanci
si téchto propagacnich predmétli nevS§imnout. Plisobi pfimo na prodejnach a diky
jejich atraktivnimu vzhledu maji témér stoprocentni Ucinnost. Trend téchto POP
prostiedkil stoupa po celém svété, protoze poskytuji nejvice fungujici reklamu
ve prospéch znacky primo na misté nakupu (Cézar, 2007, s. 100).

3.7.3 Efektivita pri vyuziti POP nastroji

Pomoci in-store komunikace miizeme ritizné ménit nakupni prostredi a tak udrzet,
poskodit nebo zcela zménit ndkupni zvyky zdkaznikd. Dokaze prinutit zakaznika,
aby se vzdal svého rutinniho a automatizovaného nakupu, a dal prednost uplné
jinému produktu, neZ tomu, ktery béZzné nakupuje. POP prostiedky tak vyvolavaji
urcité podnéty vytvarejici emocni naladéni pii nakupu. Nalada a emocni chovani
pii ndkupu jsou dvé riizné véci. Prili§ vysoka intenzita vyvolavajici emoce muze
zakaznikovi az rusit potiebu nakupu, nebo poskodit jeho pozornost. Z pohledu ma-
loobchodnika bychom neméli brat ptili$ na lehkou vahu emoce znazornéné propa-
gacnimi materidly. Emoce mizou byt podnétem k nakupu, ale mohou také od na-
kupu odradit. VSechny POP prostiedky dokazi vyvolat takové emoce, které zakaz-
nika priméji si produkt koupit a koupenim si uspokoji potfebu, kterou ani neméli,
kdyZ vstoupili do prodejny (Vysekalova, 2014, s. 198).

Emoce jsou vysvétleny také podle teorie ESP (emotiona sellig proposition).
Tato teorie je soustiredéna jak na pozitivni, tak i na negativni emoc¢ni pisobeni, kte-
ré si clovék pamatuje mnohem castéji. Giacoma Rizzolatti se zabyva tzv. zrcadlo-
vymi neurony, které znazornuji nakupni chovani v odraze clovéka. Nakupujici
jedinec sleduje vedle sebe stojiciho zakaznika a drive nebo pozdéji zacne napodo-
bovat jeho naladu a pristup k ndkupu. MiiZzeme tedy rict, Ze jestli se zdkaznik na-
chazi v pohodlném prostredi, funkénim a dobie vybaveném, sméruje jeho nalada
na pozitivnéjsi stranu. Funguje to také opatnym smeérem a to kdyz se zakaznik sty-
ka se smutnymi lidmi, tak smutna nalada se ¢asem presune i na ného. POP pro-
stredKky jsou z pohledu zakaznika brany jako pomiicky pro rozhodovani o nakupu,
usetii Cas a zaroven je pobavi. Zcela negativné vsak miize plisobit POP prekazka.
Je to prekazka, ktera zakaznikovi brani v plynulém nakupovani. POP prostiredek
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je tedy umistén na Spatném misté a zakaznici nemaji jak se dostat k poZadovanému
produktu a radéji voli konkurenc¢ni produkt (Vysekalova, 2014, s. 198).

3.7.4 Nové trendy v in-store komunikaci

Svét je obklopen stalé novymi marketingovymi trendy a uZ davno neni marketing
tim oborem, ktery se snazil podnécovat trzni reakce a obklopovat spolecnost re-
klamnimi prostiedky. Dnes hovoiime o nejriiznéjSich marketingovych specializa-
cich, které postupné vytvari své vlastni obory. Trendy, které utvareji samostatné
obory, se snazi byt u¢inné a zaroven finan¢né nenaro¢né. Miizeme zminit viralni
marketing, ktery je zaloZeny na predavani informaci o vyrobku mezi sebou, nebo
také guerillovy marketing piisobici vZdy necekané, na kratké obdobi a s humorny-
mi podnéty (Frey, 20111, s. 188).

Samostatnym oborem se také postupné stavaji digitalni média, jejichZ velky
nastup prisel po roce 2000. LCD, dotykové displeje, 3D projekce apod. patfi mezi
typické prostiedky dnesni doby. U téchto médii se stale pfesné nevi, zda se radi
mezi podlinkové nebo nadlinkové nastroje. Digitalni nastroje mohou byt umistény
na jakémkoliv misté prodejny a mohou pracovat bud' on-line, nebo prostrednic-
tvim flash karty off-line. Obrazovky, které jsou doprovazeny zvukovymi signaly,
plisobi v prodejné, jsou pro zakazniky velmi atraktivni a prostiednictvi nim mi-
zeme zakazniklim predavat prodejni informace. Ve venkovnich prostorach se vyu-
Zivaji LED stény, které povzbuzuji zdkaznika z dostate¢ného prostoru. Uvnitf pro-
dejny se vyskytuji projekce a infokiosky pomahajici zakaznikiim s navigaci. Zaji-
mavym nastrojem je také elektronicky papir s digitalnim inkoustem, ktery funguje
na podobném principu jako Ctecka knih (Boclek, Jesensky, Krofidnova, 2009,
s. 143).

In-store obrazovky slouzi jako podpora produktu v ndkupnim prostredi
a ne jako televizni vysilani v misté prodeje. Obrazovky poskytuji vizualni informa-
ce, které prijimaji zdkaznici na urcitém prodejnim misté a ¢ase. Pokrok technologif
se v tomto obru nikdy nezastavi a dnes pouZivané neony, jsou stale nahrazovany
elektroluminiscentnimi deskami (féliemi). Trendem, ktery hraje velkou roli
v dneSnim marketingu, je komplexnost sluzeb, které poskytuji reklamni agentury.
Dostavame tak hotovou marketingovou kampan, které je propracovana od designu
aZ po montaz primo na misté prodeje (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 156).

3.7.5 Dnesni a budouci vyvoj in-store komunikace

Vletech 2005 a 2008 byly provedeny totoZné ankety, kde nezavisli maloobchodni-
ci odpovidali na spokojenost a piisobeni in-store nastroji. Respondenti mohli od-
povidat vrozmezi 1-5, 1 znamenala efektivnost, 5 neefektivnost. Z grafu vyplyva,
ze ve srovnani roku 2005 a roku 2008 se nejlépe umistily paletové ostrovy, okenni
grafika, stojany a displeje. Maloobchodnici také uvedli, Ze hlavnim aspektem pro
efektivnich POP prostfedkil je predevsim snaha se odliSit od konkurence. Velmi
dilezité je také nacasovani POP materiald, jejichZ strategie a rozmisténi musi byt
naplanované predem (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 93).
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Tab. 2 POP prostredky - srovnani 2005-2008

4,7
5 4;3
4 3,5
2,9 2,8 3 27 2,9 3,1
3 24 ’ 26 @2005
2 1.6 W 2008
1
0 T T T T T
Stojany a Paletové  Shop inshop Wobblery Stoppery Pokladni Okenni
displeje ostrovy pultové grafika
displeje

Zdroj: Bocek, Jesensky, Krofidnova (2009)

Tato komunikace bude stale vice brat v avahu svého zdkaznika, tedy konec¢ného
spotiebitele a bude se mu snazit stale prizplisobovat veskeré své prostredky. POP
materialy budou v prostiedi pisobit jako zabavni prostiedek, ktery prinasi uzitek
maloobchodnikiim i zdkaznikiim. V budoucnu se také ocekava, zZe tyto marketingo-
vé kampané budou tvoreny samotnymi maloobchodniky, ktefi maji vétsi prehled
o celém procesu této komunikace, nez jednotlivé marketingové agentury. Nebude
se stavat, Ze propagacni zbozi bude v regalu chybét, nebo Ze bude nedostatek pré-
miovych darkd na probihajici akce. POP prostiedky se jiZ v dneSni dobé vyrabi
co nejvice atraktivni a originalni, ale i naddle nesmime zapominat na to, Ze jsou
to aplikace a jejich povinnosti je byt pfinosem a podpofit cil marketingové kampa-
né (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009, s. 22).

3.8 Merchandising

Nejenom prezentace vyrobkil ovliviiuje zakazniky k vétSim nakupiim a upiednost-
novanim jinych znacek. Také merchandising je v tomto ptipadé velmi dilezity. M-
Zeme fict, Ze merchandising je jedna z marketingovych specializaci zabyvajici
se usporadanim prodejny. Zabyva se mistem urcujici chovani zakaznikt, které ma
vliv na miru a rozhodnost v jejich ndkupu. Dobfe prezentované zbozi dokaZze prila-
kat vice zakaznikd, tim se zvySuje jeho popularita a zaroven roste obrat z prodeje.
Merchandising mtZeme také definovat jako komplexni sluzbu v maloobchodé, kte-
ré ma na starost umistovani zbozi do regalq, instalovani displejli, poutact, rozmis-
téni regall a pripeviovani plakati, obaly, cenu zboZi a veSkerou prezentaci pro-
dejny. Aby byly tyto sluzby co nejefektivnéjsi, musi byt vSe podiizeno zakaznikovi,
ktery se s prichodem do prodejny citi piijemné, miiZe prochazet atraktivné vypa-
dajicimi ulickami, najde dobie prezentované zbozi v regalu, v poZadovaném mnoz-
stvi, Case a za skvélou cenu. Je to celkovy proces, kterym si zakaznik prochazi
pfi kazdém nakupu. Merchandisingem je ovliviilovan od vstupu do prodejny
az po jeho opusténi. Kazdé misto, které je pro nakupujiciho viditelné se dokaze
finan¢né zhodnocovat. Jsou to mista pro prodejnu diilezita a vyZaduji urcitou péci.
Ne kazdé misto v prodejné je stejné ohodnoceno. Existuji lepSi mista, kterd patri
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produktiim s vice impulzivnim nakupovanim a dokazi tak ptinést velky zisk. Mista
méné viditelnd, jsou vybavena spiSe béZznym zboZi, které zakaznik nakupuje vétsi-
nou automaticky (Barty, Patik, Postler, 2009, s. 215).

Zakaznici, kteri nakupuji zbozi, maji promysleny nakup pouze ze 40 %, zbylé
procenta nechaji nahodé, ktera prijde aZ v okamziku, kdy budou v prodejné. A pra-
vé prodejna je mistem nakupu, které diky svému merchandisingu a celkovému de-
signu prodejny rozhoduje o ndkupu v 60 %. KaZdy vyrobce usiluje o ziskani velké-
ho mista v prodejné pro prezentaci svého zbozi a plati poplatky maloobchodnikiim,
store nastroje, jako jsou stojany, nebo paletové ostrovy, které neptisobi jenom jako
dalSi prodejni prostor pro zboZi, ale které zaujmou a zaroven prilakaji zakaznika
svou originalitou, designem a tvarem. Obrazek ¢. 9 ukazuje in-store komunikaci
v prodejné, kde se zkouSel novy merchindisingovy model pro mlé¢né vyrobky
(Barty, Patik, Postler, 2009, s. 215).

Obr.9 In-store komunikace v sortimentu mlé¢nych vyrobki
Zdroj: Ipsos, ©2011

Aby byla spoluprace mezi vyrobce a prodejcem sjednocena a zarovein nedochazelo
ke stretu riznych kampani ze strany vyrobce a prodejce, existuji pravidla, ktera
by mély dodrZovat obé strany. Jedno pravidlo se tyka pravé poskytovani prostoru
a regalli v prodejné podle podilu na trhu, a to jak zpoplatnénych, tak neplacenych.
Je také dano, Ze konkuren¢ni vyrobky liSici se cenou by nemély byt ve své blizkosti,
ale draZzsi vyrobek miiZe byt v prfimém pohybu zakazniki jako prvni. Za draz$imi
vyrobky pak mohou nasledovat levnéjsi. Vyrobky by také mély byt usporadany
podle znacky a nemély by byt oddéleny znackami konkurenénimi. Plati také pravi-
dlo vertikalniho uspotradani, protoze zakaznik, tak postiehne vice zboZi najednou.
Nakup také zavisi na vySce, ve kterém je zbozi umisténo, protoZe je prokazano,
Ze idedlni vyska, kde je zboZi pro pohled zakaznika nejvice zajimavé, je cca 150 cm.
Dilezitou roli v merchandisingu pro umistovani zbozi hraje pokladna. Je to misto
pro zboZi, které dokaZe zvysit objem prodeje az o 4x vice (Barty, Patik, Postler,
2009, s. 215).
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3.8.1  Umisténi vyrobku

Spravné umisténi vyrobku dokazZe ovlivnit rozhodnuti zakaznika o koupi. To,
na jakém misté se produkt v prodejné umisti, zavisi na jeho cené, oblibenosti a cha-
rakteristickych vlastnostech. Zakaznici maji obvykle jiZ predem danou predstavu,
jaké zbozi hledaji, jakou ma mit konkrétni produkt velikost, vlastnosti a kolik
by mél stat. To samé plati u predstavy jeho umisténi. JeSté drive, neZ lidé vstoupi
do prodejny, premysleji, v jakém oddéleni prodejny zboZi budou hledat. V idealnim
pripadé je zboZi umisténo presné tam, kde si to zakaznik sdm predstavil. Umisténi
produktu miiZe byt pro danou znacku velice dileZité. Zbozi, které nebude snadno
dostupné, zakaznik vyméni za jiné a tak snadno piejde ke konkurenci, kterou bude
uprednostiiovat pred ndmi. Jediné zadkaznik miiZze hodnotit, jestli je zboZi dobré,
nebo Spatné. Podniky by proto méli mit predstavu o tom, jaké potreby ovliviiuji
zakazniky a co je nuti ke zméné postojii vii¢i produktiim. Jen tak se mohou pribliZzit,
nebo vynikat pfed konkurenci (Cooper, Lane, 1999, s. 57).

Pfi prodeji rychloobratkového zboZi, jimiZ jsou potraviny, drogerie, napoje
apod., zakaznik sahne po prvnim zbozi, které vidi. Jedna se o zdkaznika, ktery ne-
preferuje Zadnou konkrétni znacku. Je to béZny nakup, pri kterém zakaznik ne-
zkoumd podrobné informace na obalu a zboZi patii do cenové nizké kategorie
(Barta, Patik, Postler, 2009, s. 224).

Mezi prodejcem a vyrobce existuji riizna pravidla tykajici se poskytovaného
prostoru Kk prezentaci zboZi. Barta, Patik, Postler (2009, s. 224) uvadi tyto pravidla:

e Drazsi vyrobek musi byt na prvnim misté a za nim budou nasledovat levnéjsi.

e Idedlni umisténi vyrobku by mélo byt ve vySce 150 cm, minimalni hranice
pro umisténi zboZi by méla byt ve vySce pasu a maximalni hranice by méla byt
na urovni vlasu.

e Vyrobky jedné spolecnosti by nemély byt oddélené. Diilezité je jejich seskupe-
ni na jednom misté, které by nemélo byt preruseno konkuren¢nimi znac¢kami.

Zbozi v obchodech, které nemohou byt usporadany podle znacky, ale dilezité
je jejich roztrizeni podle kategorie, by mélo splnovat tyto pravidla (Barta, Patik,
Postler, 2009, s. 224):

o Jestlize mame levnéjsi vyrobek v porovnani s konkuren¢nim, méli bychom nas
vyrobek umistit v tésné blizkosti konkuren¢niho vyrobku, aby bylo nase zboZi
pro zakaznika lakavé;jsi.

¢ Jestlize je nas vyrobek naopak drazsi vzhledem ke konkuren¢nimu, snazime
se ho umistit na jiné misto, neZ konkurenc¢ni.
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3.8.2 Category management

Oblast category management se soustied'uje na spolupraci mezi maloobchodnikem
a vyrobcem. Tato strategie funguje na principu rozdéleni zboZi do kategorii, se kte-
rymi se samostatné pracuje tak, aby prinasely lepsi obchodni vysledky. Spoluprace
je v caterogy managementu velmi dileZita, protoZe obé strany, prodejce i dodava-
tel, maji spolecného spotrebitele, o kterého dohromady pecuji, a tim si zajiStuji
UspésSny category management. Celd strategie je soustfedéna na hodnoty, které
zakaznik preferuje a o snaze jejich naplnéni. Zde je velmi diileZité znat svého za-
kaznika a prizplsobit mu cenu zboZi, prodejni plochu, merchandising, kontrolovat
skladové zasoby, apod. (Strategie.E15, ©2009).

Vhodné nastaveny category management dokadZe prinést z urcité kategorie
profit, ktery je prijatelny i pro zdkaznika. Aby obé strany zakaznika dobie znaly
a mohly se prizplisobovat jeho poptavce, provadéji se kvantitativni a kvalitativni
prizkumy zaméfené na spotrebitele pifimo na danych prodejnich mistech (Strate-
gie.E15, © 2007).

3.8.3 Principy merchandisingu

Zajem na uspéch prodavaného zboZi maji jak maloobchodnici, tak i vyrobci. I kdyz
maloobchodnik je ten, ktery ma posledni slovo v umisténi zboZi ve své prodejné.
Zbozi musi byt umisténo tak, aby byla v prodejné dodrZena orientace, logické
uspoi-adani a systematické rozmisténi znacek. Podle zdkaznického chovani, které je
znat z jejich ndkupd a pohybu po prodejné, maloobchodnici déli své prodejni oddé-
leni na urcité zény. Patii zde atraktivni zéna, o kterou ma zajem samotny obchod-
nik. Chce, aby témto mistiim zakaznici vénovali nejvice Casu, protoZe pravé toto
oddéleni dokaZe zajistit vyssi obrat. Jedna se o drahé zbozi, zboZi se slevovym zvy-
hodnénim, nebo zbozi, které podléha impulsivnimu nakupu. Jsou to mista mezi
jednotlivymi regaly v ulickach, u pokladen, nebo uprostred regali pifimo naproti
nasim ocim. Dalsi zona je méné atraktivni, tedy slaba mista v prodejné, ktera jsou
neutralni vzhledem k zadkaznikiim. Neupoutavaji piimou pozornost, ale i tak jsou
umistény na frekventovaném misté v prodejné. Treti a posledni zénou je neatrak-
tivni, mrtva zdna. Jsou to rohy prodejny, mista nachazejici se hned po stranach
pfi vstupu, nebo zboZi umisténé tiplné na hote, nebo dole v regalu. Umist'uje se zde
zboZi, které zakaznik sam potiebuje. Je to misto, které slouzi k umistovani zbozi
promysleného nakupu, tedy jiz zminovanych 40 % ndkupu, které zakaznik planuje
nakoupit diive, neZ vstoupi do prodejny (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 215).

Podle vsSech téchto zén a pravidel, mize obchodnik v prodejné sestavovat
rizné okruhy, které budou muset zakaznici absolvovat, aby nakoupili to, co pravé
Zadaji a dostali se aZ k pokladné. SnaZi se tak zakaznika donutit, aby prosel celou
prodejnou a mél co nejvétsi Sanci nakoupit vice, neZ chtél pred vstupem do prodej-
ny. Tyto taktiky uspotradani vS§ak mohou odradit nékteré zakazniky, protoZe se jim
bude tento styl nakupu zdat, jako prisli zdlouhavy. Proto obchodnici zavadéji
ve svych prodejnich mistech také kratké okruhy, které jsou urc¢eny na rychlé naku-
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py pro zakazniky, ktefi nemaji priliS Casu prochazet celou prodejnou (Barta, Patik,
Postler, 2009, s. 215).

3.8.4  Vizualni merchandising

Jesté drive neZ zdkaznik odstartuje sviij nakupovaci proces, je ovlivnén raznymi
podnéty. Pouziva vSechny smysly k tomu, aby védél jaky postoj zaujmout k dané-
mu prostredi. Zrak je zakladni a hlavni smysl, o ktery se stara vizualni merchandi-
sing (Morgan, 2008, s. 24).

Vizualni merchindising piisobi na nakupujiciho ve vnéj$im i vnitinim prostre-
di. Vnéjsi prostredi se snazi prilakat nové zakazniky a svou vizualizaci se snaZi na-
znacit to, co mohou uvniti prodejny oCekavat. Efektivné uzplisobeny vnéjsi mer-
chandising ma vyvolat pocit zajmu a zvédavosti a to nejenom Cistotou venkovniho
prostoru, ale také pomoci rtiznych ceduli, vybavenim, originalnimi vylohami a cel-
kovym vzhledem prodejny. Vizualni merchandising uvniti prodejny se snaZi byt
zajimavym na kazdém metru Ctverecnim prodejni plochy. SnaZi se tak zvySovat
obrat prodeje a ptlisobit prijemné pro spotiebitele. Pfece spotiebitelé utrati vice
penéznich prostiedki, kdyz se citi pohodlng, piijemné a jsou stifedem pozornosti,
nez kdyz je prodejna neupravena, Spinava a zboZi je riizné po prodejné rozmisténo.
Mezi nastroje, které upravuje vizualni merchandising patfi zejména osvétleni
a barva interiéru (Khan a A.dhoke, 2014).

Vizualnim smyslem je zrak. Zrakem je fizeno rozhodovani zakaznika a u kaz-
dého individuadlné zalezi, které barvy a nastroje jsou pro ného pozitivni. Zrak
ovlivituje aZ 80 % nakupniho rozhodovani. I pouhym zrakem miiZe zakaznik uspo-
kojovat své chuté. Vizualni efekty, jako tfeba nakousnuty kus ¢okolady, na kterém
si pochutnava divka v reklamé na displeji umisténém vedle regalu, v zdkaznikovi
vyvola touhy a chuté, kterym neodola a koupi si ¢okoladu na cestu domt. Paradox-
né zakaznik ani nevédél, Ze si cokoladu koupi, ovlivnil ho azZ pohled na disple;j. Sti-
muly vyvolavajici tyto touhy mohou podnécovat také viiné. Napiiklad prodejny,
nebo oddéleni v supermarketech, kde se nabizi rtizné druhy kavy, dokazi aroma-
tickym prostredim s viini kdvy zvysit sviij prodej a oblibenost prodejniho useku.
Stejny ucinek ma také hudba, kterd vsak nesmi byt priliS hlasit, aby zdkaznika
v nakupovani nerusilo (Vyseklova, 2014, s. 203).

3.8.5 Moderni techniky v merchandisingu

Vizualni merchandising napomaha efektivnimu prezentovani zbozi pfimo v misté
prodeji. Z rady studii vyplyva, Ze dililezitym podnétem pro ovlivnéni nakupniho
jakykoliv design dotykovych displeji nebo jinych POP nastrojii. Spravné nasvétleni
vyrobkl dokaze popostréit zbozi na vyssi uroven a zakaznik tak nedokaze prejit
kolem zboZi bez povSimnuti (strategie.e15.cz, 2007a).

S pokrokem technologii se vyvijeji nové metody ptlisobici v misté prodeje
a s nimi prichazi také podlahové prostory, které se snazi prostredi prodejny zpti-
jemnit a oZivit. Nemluvime jen o typickych podlahovych obrazcich prilepenych na
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podlaze, ale nyni mluvime o trojrozmérnych predmétech. Prinaseji pro zakazniky
jedinecnost a zdbavu, u které se zdkaznik rad zdrzi o par sekund déle (Strate-
gie.el5.cz, 2007a).

Novéjsi trendy si zakladaji také na digitalni komunikaci, které se snazi ¢im dal
vice pronikat do prodejnich mist a pomdahat zvysSovat prodej. Velmi popularni
technologie pouZivané na ¢eském i zahrani¢nim trhu jsou digitalni jmenovky i re-
klamni displeje. Novinkou, ktera se teprve nedavno dostala do maloobchodd, jsou
fogscreeny. Je to projek¢ni plocha, ktera je zaloZenad na vodni bazi. MiZeme
se ji dotknout, nebo v ni dokonce byt bez toho anizZ bychom na sobé néco pocitova-
li. Aby prodejci mohli zkoumat ucinky téchto technik, je nutné mit zabudovany
kamerovy systém primo v nakupnim prostredi. Tak mohou tyto techniky jeSté vice
vylepSovat, nebo vymyslet zcela nové (Strateie.e15.cz, 2010b).
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4 Metodika

Bakalarska prace se rozklada na dvé hlavni kapitoly, které jsou dale rozdéleny
do nékolika podkapitol. Cela prace je zamérena na trendy v oblasti in-store marke-
tingu. Vprvni ¢asti se miiZeme sezndmit s problematikou in-store komunikace,
ktera ndm umozni 1épe pochopit a zhodnotit trendy. Aby stanovené cile byly spl-
nény, dochazi v druhé ¢asti k porovnani trendi a jejich zhodnoceni pomoci analyzy
vnitiniho a vnéjsiho prostredi, které usti do SWOT matice. Na zakladé ziskanym
vysledklim byly zjistény potiebné informace, pomoci nichZ byly navrzeny v druhé
Casti bakalarské prace doporuceni pro zainteresované subjekty.

Jednou z hlavnich kapitol je literarni reserse, k niZ byla nastudovana potiebna
literatura tykajici se predevSim marketingové komunikace, mista prodeje, in-store
komunikace a merchandisingu. V této teoretické Casti jsou vysvétleny nejduilezitéj-
$1 pojmy marketingu a marketingové komunikace, které se prolinaji celou bakalar-
skou praci. Pro ucely zpracovani literarni reSerSe byla vyuZita ¢eska i zahrani¢ni
literatura, ktera napomohla objasnit cile prace. Jedna z hlavnich kapitol je Nakupni
chovani v misté prodeje. Z této kapitoly byly zjiStény rizné nakupni chovani spo-
trebitele, které jsou dulezitym podkladem pro vyvoj novych trendt na trh. Stejné
jako misto prodeje, coz je nazev také jedné z dalsSich kapitol bakalaiské prace, tak
i ndkupni chovani, jsou Casto stfedem riiznych marketingovych prizkumi. Tyto
prizkumy jsou zaméreny na trendy v marketingu, tak i na spokojenost spotiebite-
14, ale i na vyhodnoceni riiznych marketingovych kapani. Diky nastudované pro-
blematice teoretické ¢asti mohla byt vypracovana vlastni ¢ast, tedy prakticka c¢ast
bakalarské prace.

V praktické Casti dochazi k analyzovani vnitinich i vnéjsich faktort, které mo-
hou mit velky vliv na ispéch novych marketingovych trendu. Vlastni, tedy praktic-
ka prace, je urcena ke splnéni cili bakalarské prace v oblasti in-store komunikace.
K hodnoceni vnitinich a vnéjsich faktori je vyuzita SWOT analyza, ktera komplex-
né poukazuje na klady a zapory novych trendi, a tim napomohla k dosaZeni stano-
venych cili. Aby prace mohla byt v urc¢itém sméru vice specificka, byla pro tuto
analyzu vybrana konkrétni firma, ktera se podili na tvorbé novych trendt v in-
store komunikaci od samého zacatku az po jejich realizaci. To znamena, Ze firma
vymysli a vyrabi nové a nové marketingové prostiedky, z kterych miizou vznik-
nout i celé realizace interiér(, které si i samotna firma instaluje na konkrétni misto.
K tomu, abychom se 1épe sezndmili s trendy této firmy, byla vyuZita orienta¢ni ana-
lyza, nebot diky ni jsme mohli poznat hlavni podstatu a uziti novych trendi této
firmy. Ty byly poté lépe porovnatelné s trendy od ostatnich producentt. Analyza
jednotlivych POP materialu zahrnuje nejnovéjsi trendy spole¢nosti Dekor s. r. o.

V prvni ¢asti vlastni prace se nachazi seznameni se spole¢nosti Dekor s.r.o.,
kde jsou predstaveny veskeré specializace, kterymi se spoleCnost zabyva. Jedna
se 0 POP produkty, do kterych patii jednotlivé in-store nastroje, ale také komplex-
ni projekty, ve kterych firma resi celé interiérové prostory. V druhé casti vlastni
prace jsou analyzovany trendy celé in-store komunikace, neboli produktti konku-
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rencnich firem, ziskané prostrednictvim sekundarniho vyzkumu. Na zakladé toho-
to vyzkumu jsme ziskali piehled o nejnoveéjsich novinkach z celého svéta. Byly vyu-
Zity internetové zdroje, ale také odborné casopisy a informace ziskané z rtiznych
veletrhti, napftiklad z veletrhu EuroCis 2016, ktery probéhl v Diisseldorfu. Pomoci
jiz zminéné SWOT analyzy byly porovnany vnitini i vnéjsi faktory (silné a slabé
stranky, prileZitosti a hrozby) in-store komunikace, které nam umoznily navrhnout
doporuceni pro zainteresované subjekty.

Abychom se na celou problematiku mohli podivat i jinym pohledem, byla pra-
ce doplnéna o hloubkovy rozhovor. Hloubkovy rozhovor je kvalitativni metoda,
kterd prinasi praci jiny nadhled, déla praci zajimavéjsi a originalnéjsi. K dosaZeni
cili jsme vyuzili jiz zminénou SWOT analyzu a dopliiujici hloubkovy rozhovor
s feditelem spolec¢nosti Dekor s. 1. 0.

4.1 SWOT analyza

Pii zpracovani praktické ¢asti byla vyuzita SWOT analyza. Tato analyticka metoda
identifikuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Zkratka vznikla pravé
z téchto zkoumanych faktort v anglickém pojeti. Tedy Strengts, Weaknesses, Op-
portunitieis a Threats.

SWOT analyza ndm v této praci pomaha urcit soucasnou pozici in-store trendt
na trhu. Urcuje jejich smysl, vyuZiti a vyznam v marketingu. Silné a slabé stranky
jsou zjistovany na zakladé vnitiniho prostredi dané firmy, kterd produkt vyrabi
a poskytuje. Prilezitosti a hrozby jsou na druhou stranu zavislé na konkurenci
a pripadné poptavce po produktech. Tyto faktory uz nejsou ovlivnitelné vyrobcem
ani poskytovatelem, protoZe jsou soucasti vnéjSiho prostredi.

Silné a slabé stranky jsou utvareny z vnitiniho prostredi firmy. Jsou jednim
z hlavnich indikatorl aspéchi a netispéchii firmy. Pomoci téchto indikatort zjistu-
jeme vyhody a nevyhody oproti konkurenci. Silné stranky jsou ovlivnény prosperi-
tou firmy, ktera vychazi z ispésné podnikatelské aktivity. Slabé stranky poukazuji
na nedostatky firmy, které brani ispéSné podnikatelské ¢innosti. Pfikladem silné
stranky podniku muze byt dobrd image, ekologické zpracovani produktli, nebo
podpora riaznych kulturnich akci. Slabou strankou podniku muze byt nekvalifiko-
vany personal nebo Spatné naplanované marketingové aktivity.

PrileZitosti a hrozby vychazi z vnéjSiho prostredi, které bylo zkoumano na za-
kladé sekundarni analyzy. Toto prostiedi samotna firma nedokaze tak ovliviiovat,
jako své vnitini prostredi. Prilezitosti a hrozby udava samotny trh, konkurence
a vznikla poptavka. Pomoci Portrova modelu 5 sil bylo rozebrano mikrookoli naSe-
ho zkoumaného odvétvi. Model byl zaméren na pét hlavnich prvkd, které ovliviiuji
silu konkurence a stav daného odvétvi na trhu. Jednotlivé oblasti z makrookoli byly
sledovany pomoci PESTE analyzy, ktera porovnava okoli in-store komunikace
z globalniho hlediska. Zjisténé prilezitosti se firma snaZzi vyuZzivat ve sviij prospéch
a minimalizovat hrozby, které by mohly firmu ohrozit. Mezi prileZitosti radime
pravni a danové predpisy v nas prospéch, riizné akce, pomoci kterych se firma mu-
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ze zviditelnit, nebo také nové napady, které firmé prinesou uspéch. Hrozba je na-
priklad nestadle proménlivy kurz, ekonomicka krize, nebo v piipadé zemédélského
odvétvi, Spatné pocasi.

4.2 Metodika kvalitativniho vyzkumu

Pro dopliujici vyzkum této bakalarské prace byla vyuzita kvalitativni metoda. Tato
metoda slouZi pouze pro doplnéni analyzy vnitiniho prostredi. Zvolena kvalitativni
metoda probéhla formou individualniho hloubkového rozhovoru, ktery prinesl
praci vice specificky pohled na celou problematiku. Snahou bylo rozsirit praci
o vice hloubkovych rozhovort od konkurenénich subjektti, a to z Ceské republiky
i ze zahranici, ale bohuZel nedspésné. V realizovaném rozhovoru se postupovalo
od obecného ke konkrétnimu. Respondent byl vybran na zakladé jeho zkuSenostni
a pracovnim umisténi v oblasti in-store komunikace. Hloubkovy rozhovor byl roz-
déleny na dvé c¢asti. Prvni ¢ast se soustredila na samotného respondenta a kon-
krétni spolecnost. Skladala se z osmi otazek, které byly zpracovany tak, aby splio-
valy dané Kkritéria. Druha ¢ast je zamérena piimo na in-store oblast. V hloubkovém
rozhovoru jsou rozpracovany nazory respondenta na aktualni situaci na trhu. Dru-
ha cast se skldda z dvaceti dvou otazek, kdy nékteré znich byly doplnény
az pri probihajicim rozhovoru na zakladé respondentovych odpovédi.

Pii tvorbé otazek pro individudlni hloubkovy rozhovor byl kladen diiraz
na spravné postaveni otazky a poloZeni otazky ve spravnou dobu. Pokud by otazka
nebyla poloZena ve vhodnou dobu, nebylo by tak efektivni zachytit respondentovy
emoce na dané otdzky. VeSkeré otazky mély oteviené odpovédi a respondent
tak musel na kazdou otazku vyjadrit svij vlastni nazor.

Hloubkovy rozhovor byl provadén s reditelem spole¢nosti Dekor s.r.o., Ing. Li-
borem Jordanem. Rozhovor probihal 7. prosince 2015 v 10:00, jehoZ mistem kona-
ni bylo samotné sidlo firmy. Rozhovor trval po dobu 75 minut. Pro hloubkovy roz-
hovor byly osloveny i dalsi subjekty ptsobici v in-store komunikaci, ale nechtéli
se podilet na spolupraci mé bakalarské prace. Ziskané informace z realizovaného
rozhovoru byly prinosem pro zpracovani dalSich ¢asti vlastni prace.

4.2.1  Zpracovani kvalitativniho vyzkumu

Faze pripravna

K zajisténi objektivnosti kvalitativniho vyzkumu byly nejprve nashromazdény
vSechny dostupné podklady o spolecnosti z webovych stranek, tisku, ziskanych
dokumentt a brozur.
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Osloveni kandidata pro realizaci hloubkovému rozhovoru

V této fazi byl zvoleny vhodny kandidata pro zpracovani hloubkového rozhovoru
ve spolupraci se spolec¢nosti Dekor s. r.o. Byly zjistény zakladni informace o kandi-
datovi a jeho pracovnim oboru, ktery se soustied’uje na in-store komunikaci.

Faze realizace

Uskute¢néni hloubkového rozhovoru se zvolenym kandidatem. Rozhovor probihal
v misté sidla spolecnosti ve dne 7. prosince 2015. V prvni ¢asti byl kandidatovi vy-
svétlen vyznam rozhovoru a nasledné probihalo zjiSténi zakladnich informaci
o profesi kandidata a spolecnosti Dekor s. r. 0. Druha ¢ast rozhovoru smérovala
k otazkam tykajici se oblasti in-store komunikace.

Faze zpracovani hloubkového rozhovoru

Poznatky ziskané prostrednictvim webovych stranek, tisku, ziskanych dokumentf,
brozur a realizovaného hloubkového rozhovoru budou shrnuty v zavéru bakalar-
ské prace. Bude zpracovano doporuceni pro zainteresované subjekty a jeho ¢ast
bude také vychazet z vysledki hloubkového rozhovoru.



Vlastni prace 42

5 Vlastni prace

Tato Cast bakalarské prace predstavuje aktualni POP nastroje firmy Dekor s. r. o,,
které poskytuje svym odbératellim a to vcetné sluzeb tykajicich se kompletni reali-
zace interiérii. Dale jsou pomoci sekundarni analyzy zjistény konkurencni nastro-
je, které slouZzi pro porovnani s in-store prostredky od firmy Dekor.

Cela prace je zaméfena na trendy in-store komunikace v soucasné dobé a je-
jich budoucimu vyvoji v porovnani na ¢eském, tak i na zahrani¢nim trhu. Na zakla-
dé zpracovani bakalarska prace byly vytvoreny analyzy vnitfniho a vnéjsiho pro-
stredi, které poslouZily jako podklad pro vytvoreni SWOT matice.

5.1 Analyza trhu in-store komunikace

Vliv POP prostiredkd pisobicich v misté prodeje se neustdle rozsifuje a in-store
komunikace patii do soucCasnych nejvice vyuzivanych trendd v marketingu.
Pro zplisob komunikace se zdkaznikem prostiednictvim in-store, je nutné prova-
dét prizkumy, které se soustied’uji na zakazniky a peclivé se pozoruji nakupni
chovani. Bez téchto Setfeni by nebylo mozné in-store realizovat, protoZe komuni-
kace by byla silné neefektivni. Pfi priizkumu jsou vyuZzivany rtizné metody a patii
mezi né také prizkumy in-store promotéru, hostesek, kteti méli po dlouhou fadu
let nejlepsi hodnoceni soustiedéné na in-store komunikaci.

5.1.1 In-store realizace v CR

Podle informaci zjisténych v realizovaném hloubkovém rozhovoru, uvedl Ing. Libor
Jordan, Ze in-store komunikace v misté prodeje na tizemi Ceské republiky m4 ros-
touci tendenci. I kdyZ nas trh v oblasti in-store komunikace neni stile na drovni
zapadni Evropy a USA, tak i pres to doSlo k obrovskému posunu za poslednich
20 let a rozdily se pomalu vyrovnavaji.

Pro zjisténi Gspésnosti této marketingové komunikace v Cesku vzhledem
k novym trendiim oproti minulym roklim, miiZzeme vyuzit longitudinalni prizkum,
ktery uvedla spolecnost POPAI v roce 2015. Tato spolec¢nost provadi nejriznéjsi
prizkumy, v kterych se zaméruje na postoje zadavateld in-store komunikace (Po-
pai, ©2015).

Monitoring probihal on-line formou dotazovani a nechybély ani meziro¢ni vy-
sledky, které slouZily k porovnani pokroku této komunikace. PouZitym nastrojem
byl také Snapshots, ktery zajistil rychlé data pro snadnéjsi zpracovani. Cely pri-
zkum zkoumal situaci za rok 2014, ktery byl prinosem pro predikci roku 2015.
Cilem bylo zjistit, jak POP reklamu hodnoti a vyuZzivaji ke komunikaci v prodejnich
mistech primo jejich zadavatelé (Popai, ©2015).

Zucastnéni zadavatelé byli vybrani z nejraznéjsich odvétvi a to napft. z oblasti
rychloobratkového zboZi, ale také elektroniky, hracek, nebo obleceni. Hodnoticich
zadavateld, ktefi se podileli se svymi zkusenostmi, bylo celkem 60 (Popai, ©2015).
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Prizkum z Popai ©2015 dokazuje, Ze jednotlivi respondeti pokladaji POP
reklamu za treti nejdilezitéjsi komunikacni nastroj. Na prvnich prickach je stdle
televize a letaky. To znazornuje také obrazek ¢. 10, na kterém jsou porovnany
jednotlivé roky 2009, 2011 a 2014. Obrazek také prestavuje POP prostredky, které
se zacaly vyuzivat aZ po roku 2009, nebo se vyuzivaly pouze v malé mire, a proto
jejich hodnoceni v roce 2009 chybi. Stejné je to u POP formatt, které se vyuzivaly
vé vétsi mife aZ v roce 2014, kde jejich vyuziti je znaroznéno pouze v jednom roce.
JimiZ jso napf. vicesmyslové nastroje. Tyto nastroje vyuzivaji smyslové vnimani
a to za pomoci zraku, ¢ichu, chuté a hmatu. V dnesni dobé se dostavaji ¢im dal vice
do popredi a zdkaznikovi navozuji pi{jemnéjsi pocit v misté prodeje.
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Obr.10 Ddlezitost forem POS
Zdroj: Popai, ©2015

Obrazek ¢. 11 ndm ukazuje, kde zadavatelé vypousti nejvice finan¢nich prostredki.
Velky podil nakladd nesou podlahové POP prostredky, kde doSlo k velkému skoku
oproti roku 2011 a to z 24 % na 31 %. K poklesu vlozenych finan¢nich prostredki
doslo u ostatnich aktivit. Osatni{ aktivity predsavutji naptiklad rtizné ochutnavkové
akce, soutéze a darky. Rozpocet tak kles z 29 % vynaloZenych nakladli zadavatelt
na 24 %. Klesly také finan¢ni prostiredky vkladané do regalovych POP prostiedki,
jejichZ predstavitelé jsou napriklad stoppery (Popai, ©2015).



Vlastni prace 44

0,
POP prostfedky k pokladndm (napF. displaye) 5%’
Ostatni POP prostedky (napf. turnikety) 7% 9% m2011
igital si 15 ] 2 W 2014
POP Digital signane (npaf. LCD obrazovky) 7%
1 0
Nasténné a fasadové POP prostiedky 7% 14%

24%

Regdlové POP prostiedky (napf. stoppery) 19%

Ostatni aktivity (napf. ochutnavky) 24% 29%

. N 24%
Podlahové POP prostfedky 31%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Obr.11  Podil vynalozenych finan¢nich prostiedki z rozpoctu do in-store formata
Zdroj: Popai, ©2015

Dalsi prizkumy a studie prokazuji také fakt, Ze vyznam POP kanald v misté prodeje
uplatiiuje ¢im dal vétsi podil na trhu a reklama v misté prodeje ma velice kladny
vyznam z hlediska komunikace se zakaznikem. Zadavatelé uprednostiiuji spolehli-
vost a komplexnost marketingovych prostiedkid v misté prodeje a potrpi si na kva-
litnim technickém zpracovani. Velkym nedostatkem je pravé jiz zminovana ne-
komplexnost a chybéjici kreativni ndapady a to i pres tyto chybéjici nedostatky, jsou
stale POP prostredky velice finan¢né naro¢né (Popai, ©2015).

Z odborného serveru M-journal.cz, zabyvajici se marketingem, PR, podpory
prodeje a dalSich oblasti, vyplynulo zrozhovoru s Jifim Hubkou (marketingovy
a obchodni feditel firmy Janse Display pro Ceskou a Slovenskou republiku), Ze tra-
di¢ni reklamy se dnes jevi jako drazsi forma marketingu, nezZ moderni technologie.
Dnes jiz firmy mohou ziskat za stejny rozpocet daleko rozsahlejsi a kvalitnéjsi vy-
baveni pro prezentaci zbozi, které jim vydrzi nékolik let. Kompletni vybaveni
se miize skladat z rliznych prvkd, jako je napriklad plakatovd komunikace, podla-
hové kapsy a svételné ramy. Soucasti tohoto vybaveni mohou byt také riizné
doplriky na regalech a pultech (M-Journal, ©2015).

5.1.2 In-store realizace v zahranici

Dle Ing. Libora Jordana v hloubkovém rozhovoru, je konkurence na zahrani¢nim
trhu velmi Siroka a firmy musi vynakladat velké usili na to, aby se dokazaly odliSit.
Odliseni neni jenom ve zméné jednoho ¢i dvou prvkd, ale v celé radé parametrd,
protoZe ¢im vétSi zména, tim vétsi zadjem projevi obchodni partneri. Stejné jako
v Ceské republice, tak i vzahrani¢i, zakaznici stdle davaji pfednost nakupovani
v kamennych prodejnach, nez on-line ndkuplim. Prestoze on-line nakupovani
je jednodussi a straveny cas ndkupu vyrazné kratsi, stdle je cennym podnétem
pro zakazniky moZnost skutecného zhlédnuti a dotyku zbozi pred tim,
nez si ho koupi.
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Dal$im diivodem, proc i v dnesni dobé je nakupovani v prodejnach preferova-
néjsi, je Cas. I kdyz si kazdy mysli, Ze on-line nakup zkrati dobu nakupu o vic nez
polovinu ¢asu, tak se myli. Z priazkumu, ktery uvedl na svych webovych strankach
Business news daily vyplynulo, Ze mnohem vice ¢asu zakaznici travi pti on-line
nakupovani. Diivodem je to, Ze zdkaznik tak travi velké mnozstvi ¢asu prohliZenim
produktti jesté pred jejich koupi (Businessnewsdaily, ©2014).

Zahranicni in-store marketing vyuZiva nejriiznéjsi systémy a aplikace, které
dokazi usnadnit komunikaci se zakaznikem. Prikladem je systém Shopify POS. Ten-
to systém vypliuje mezeru mezi off-line a on-line maloobchodem. Shopify POS
dokaZe prijimat platebni karty, spravuje zasoby a vytvari tak moZnost spravovat
prodejni mista i na dalku. To je velka vyhodo pro prodejce na zemédélskych trzich
a veletrzich, protoze pro platbu se vyuzivaji bezplatné Ctecky, které prijimaji hoto-
vost i kreditni karty. Aplikace Shopify POS miiZe pracovat zaroven s aplikaci Shopi-
fy Mobile, ktera je vyuZziva napt. pro zpracovani objednavek. Nyni je tato aplikace
vyuzivana pouze obchodniky v USA, ale pracuje se na jejim rozsifeni a dostupnosti
pro dalsi regiony (Shopify, ©2013).

V poslednich letech se také vice a vice objevuje pojem webrooming. Webroo-
ming predstavuje, Ze spotrebitelé stile vice miii do prodejnich mist. Zakaznik totiZ
prvni zkouma zboZi, o které ma zdjem doma on-line a poté si jej zajde koupit
do obchodu. Opakem je showrooming. V tomto ptipadé zakaznik zkouma zboZi
v obchodech, které si pozdéji koupi pres on-line nakup (Businessnewsdaily,
©2014).

Za velkou vyhodu poklada teditel spolecnosti firmy Dekor, clenstvi
v celosvétové organizaci GIC (Global in-store Communication). Clenové této orga-
nizace jsou z riiznych zemi svéta a diky tomu je mozné ziskavat neustaly pristup
k novym trend{im, technologiim, novinkam a materialim. Clenové organizace jsou
zaroven svymi konkurenty, ale podle nazoru reditele spole¢nosti Dekor jsou vzta-
hy mezi jednotlivymi ¢leny velmi korektni a bere za vyhodu znat konkurenci a ko-
munikovat sni, neZ byt proti ni. Zahrani¢ni trhy maji také velkou vyhodu
v dostupnosti materialdi, ze kterych se vyrabi rtizné prostiedky pro in-store komu-
nikaci. Zahrani¢ni vyrobci POP prostredkli vyuZzivaji kvalitnéjsi a cenové prijatel-
néjSi materialy, které jsou na Ceském trhu neprodejné. Jedna se o material Corian,
nebo specidlni plasty vétsich tlousték.

Jiff Hubka uvedl v rozhovoru na serveru M-Journal (M-Journal, ©2015) svijj
dtivod, pro¢ v Ceské republice jsou tyto materialy pro POP nastroje nedostupné.
Dlivodem je, Ze na Ceském trhu by se tyto marketingové prostredky vyrabély dale-
ko drazsi, protoZe pro vyrobu POP nastrojii neni v Cesku spravné zazemi. Vyroba
vyhodny kvili neustalému kolisani. Muselo by se tak slevovat na kvalité a to podle
Jitrtho Hubky neni ten spravny systém.



Vlastni prace 46

5.2 Orientacni analyza

Zejména orientaCni analyza napomohla identifikovat trendy firmy Dekor
S. I. 0. a zjistit dalsf in-store trendy od jinych producenti. Diky této analyze jsme
mohli sestavit SWOT analyzu, pomoci které jsme tyto trendy porovnavali. ZjiStova-
li jsme jejich uZitecnost, smysl a vyznam jak pro marketing, tak pro samotného
spottebitele. U¢elem tohoto srovnani bylo zhodnotit samotné trendy a jejich vyuZi-
ti. Tyto trendy jdou stale rychlym tempem dopredu a vyrobci mezi sebou soupefi
o co nejlepsi napad. Je nutné ale védét, Ze ne kazda novinka je na trhu Uspésna.

Podle reportu, ktery uvedl americky server (Chainstoreage, ©2013) prinasi
marketing v maloobchodech masivni transformaci, ktera zvySuje nakupy spotrebi-
telli diky digitdlnim technologiim. Americky report uvedl trendy, které by mély
zajistit vitéznou strategii vztahujici se az k roku 2020. Jednim z uvedenych trendi
je i starsi trend, ktery byl, je a stale bude velmi dileZity. Tyka se velikosti prodejni-
ho mista. Pravé prodejni misto je déni nakupu, a proto i podle toho by méla byt
upravena velikost obchodu, vybaveni a dostatecné mnoZstvi zabavy. Tento trend
neposkytuje pouze zprijemnéni nakupu, ale také vyzdvihuje prodejni znacku. Dal-
$im trendem, ktery stoji za zminéni je technologie Near-field communication. Tato
technologie se zacina vyuZivat na prodejnach a funguje na principu bezdratové
radiové komunikace. Dokaze tak spojit virtualni a fyzicky svét. Do mobilniho tele-
fonu je tak moZné dostat nasi penéZenku a platit prostifednictvim ni v obchodé.
Je to mobilni aplikace, ktera Setfi ¢as a zaroven prispiva k novym nakupnim zazit-
ktim, které zakaznici vyhledavaji. Proto musi maloobchodnici zménit své postaveni
vici zadkaznikim a prizplsobit marketingové strategie zaloZené na jedinecnosti
nakupnich zvyklosti a preferenci zakaznika.

Zpestfenim a vytvorenim zabavného nakupovani dochazi také za pomoci digi-
talnich médii, které se vyskytuji pfimo na prodejnich mistech. Tyto technologie
se uz uplatiiuji v dnesSni dobé, ale stale se rozristaji a prichazi se tak na jejich nové
a nové vyuziti. | kdyZ tyto média stale v dneSni dobé nejsou dostatecné akceptova-
telna pro starsi generaci, jejich riist je vysoky a v budoucich letech tyto technologie
nebudou chybét na Zadném prodejnim misté. Technologie s pomérné Sirokym
uplatnéni slouzi k informovani o novinkach a slevovych akcich, ale také napomdaha-
jl korientaci pro cizojazy¢né navstévniky. Zobrazeni letdku za pomoci digitalni
technologie nebude nikdy tak ucinné, jako jeho interaktivni zpracovani. Vyhodou
je i to, Ze maloobchodnici nemusi mit veskeré zboZi umisténo v prodejné, ale diky
interaktivnim tabulim se zakaznik muze s prehledem podivat na veSkery nabizeny
sortiment a pro jeho zajem mu bude poté zboZi doneseno ze skladu (Popai,
©2013).

In-store marketing za 5, 10 ¢i 20 let bude vypadat zcela odlisSné, neZ je tomu
dnes. Ke zméné dochazi neustale, a jestlize maloobchodnici chtéji prezit, musi
se témto zménam prizplsobovat a snazit se byt dal nez jejich konkurence. Oblast
in-store komunikace neustale prinasi nové trendy, které jsou doplnény rtznymi
technologiemi. Jak uZ je nékolikrat zminéné v této bakalarské praci, je tento obor
velmi zavisly na vyvoji novych technologii. Cesky trh v tomto sméru bohuZel nijak
nevynika, a proto je timto nedostatkem velmi omezen. Zapadni staty provadéji



Vlastni prace 47

rizné vyzkumy, kde zkoumaji nové technologie a jejich pripadné zatazeni do in-
store komunikace. I pres tento velky nedostatek se cesti producenti snazi pftijit
snovymi napady a experimenty v podobé novych in-store kampani, POS a POP
prostredkd, nebo shop in shop realizaci.

5.3 Analyza vnitiniho prostredi firmy Dekor s. r. 0.

5.3.1 Spolecnost Dekor s. r. 0.

Firma Dekor s. r. 0. s Ceskoitalskym ptivodem ptlisobi od roku 1991 a jeji hlavnim
oborem je in-store komunikace. Naplni prace této firmy je vylepSovat ndkupni pro-
stiedi svych obchodnich partnerd, ktefi se snazi zpiijemnit prodej svych produkt.
Firma poskytuje svoje sluzby prostiednictvim odbornych tymu, které jsou sloZeny
z marketéri, designerd, technikdi, konstruktérii a dalSich odbornych pracovnikd.
Tyto tymy poskytuji komplexni sluzby a to od planovani celého projektu az po jeho
konecnou instalaci. Jedine¢ny design projekti a POP materiald je poskytovan ital-
skymi designery a zakaznici tak maji v misté prodeje moZnost prijemného nakupo-
vani své dané znacky. Firma zhotovila desitky projekti, které mizeme najit na ces-
kém i zahrani¢nim trhu.

5.3.2 Strategické clenstvi

Dekor s. 1. 0. je jedina spole¢nost z Ceské republiky, které je ¢lenem GIC (Global In-
store Communication). Je to celosvétova organizace, které spojuje nejriizné;jsi fir-
my zabyvajici se POP oborem ze vSech koutt svéta. Diky tomuto ¢lenstvi ma firma
Dekor s. r. o. staly prehled o POP novinkach a inovacich poskytovanymi zahranic-
nimi firmami.

Od zacatku pusobeni se firma ucastnila nejriiznéjsSich oborovych soutézi, je-
jichz soutézici byli zriznych statl svéta. Firma prostirednictvim své kreativity
a technickému reSeni vyhrala celou Ffadu cen. Mezi nejnovéjsi ocenéni patii cena
POPAI AWARDS 2013 za nejlepsi prostiredek a systém komunikace v misté prodeje
pro VICHY v oboru Shop-in-Mall. Dalsi produkty, které byly ocenény, jsou napf.
za podpisovnik LED svymeénitelnou grafikou, parker-stojan na pera, nebo cena
za kompletni realizaci interiéru MV Agusta.

5.3.3 Specializace spole¢nosti

Specializace spoleCnosti Dekor je zamérena na oblast poradenstvi v in-store ko-
munikaci, monitorovani prodejnich mist, zpracovavani softwart pro analyzy a pro-
jektovani komunikacnich prvki, kompletni realizaci prodejnich mist a POP pro-
stfedkd, jako jsou napft. permanentni stojany, nebo rtizné druhy lightboxt se speci-
alnimi funkcemi.

Kompletni sluzba POP oboru zahrnuje pocatecni koncept - design - grafickou
vizualizaci - zpracovani modelu - kalkulaci - technické inZenyrstvi - vyrobu proto-
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typu - sériovou vyrobu - specialni baleni - logistiku - skladovani - dodavku just
in time - Udrzbu v misté prodeje - prodejni a zarucni servi.

Kvalitu vyrobkt a produktivitu prace podporuji technologie v kovoobrabécim,
plastovém, elektrotechnickém, nabytkarském a tiskaifském primyslu. Vykresy
pri zpracovani konceptu jsou v 2D, nebo 3D Autocad softwaru, a tim je zajiSténa
celkova kompatibilita jednotlivych dila.

Podle hloubkového rozhovoru, ktery byl realizovan s reditelem spolecnosti
Dekor, firma klade velky dliraz na design. K tomu je potieba inspirace a kreativita,
kterou pracovnici tymi spolecnosti Dekor cerpaji z veletrhd, vystav, odborného
tisku, internetu, POPAI, prizkumi pfimo v misté prodeje, newslettert a dalsi.

5.3.4  Aktualni POP nastroje spolecnosti Dekor s. r. o.

Spolecnost Dekor poskytuje na Cesky i zahrani¢ni trh mnoho produkti. Zaklada
si na kvalité pouzitych materiald a na jedinecny design.

Lentikularni technologie

Jeden z nejnovéjsich POP nastrojti, které firma uvedla jako novinku na trhu, jsou
lentikularni technologie s animacnimi pohybovymi efekty. Lentikularni technolo-
gie se snazi vyvolavat dojem pohybu a tim oZivit reklamni plochy.

Tato technologie nabizi moZnost feSeni na miru podle potteb svych odbérate-
1G. Je mozZné tento nastroj prizplisobit znacce, tvaru, ale také podle pozadovaného
rozmeéru. Poskytuje flip efekty ve tiech krocich. Flip efekt umoziuje pribéznou
zménu az tii rozdilnych obrazka a to zcela bez nutnosti jakéhokoliv pohybu. Ani-
mace vystupujici z této animacni plochy je zplisobena zménou nékolika krokt da-
nych obrazki a vytvari tak efekt 3D iluze z 2D obrazku. Dalsi vlastnosti této tech-
nologii je jeji zoom, ktery dokaze zptlisobit zvétSeni i zmensSeni obrazku a jsou do-
stupné ve formatu od 10x10 cm do 120x240 cm. Lze je vyuzit samostatné nebo
také integrovat do zcela komplexnich projektli a zabudovat pifimo do interiéru sa-
motného prodejniho mista. K obsluze této technologie je potieba napajeni ze sité
a k nutné vyméné baterie dochazi po 3 az 4 mésicich.
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Obr.12  Lentikularni technologie
Zdroj: Dekor s. . 0.

Animacni folie

Animacni félie je animacni display, ktery se liSi od lentikuldrnich technologii tim,
Zze u kazdé folie lze zvolit je jednu animaci pri vyrobé. Animace, ktera se miji
na displeji, nemazou byt zménény.

Tento druh f6lii nevyzaduje Zadné napdjeni z elektrické sité, ale diky WAP na-
pajeni udrZi Zivostnost 3 aZ 4 mésice a to za pomoci jen dvou tuZkovych baterii.
Funguje také na zptsobu napajeni ECOWAP, které pomoci solarniho panelu, nebo
dobijecich baterii udrZi Zivotnost baterie aZ 1 rok. ECOWAP, zaloZeny na solarnim
napdjeni, nevyZaduje zadné slunecni paprsky, ale dokaZe byt pohanén pouze kla-
sickym osvétlenim, které se vyskytuje na misté, kde je animacni f6lie postavena.
Foélie je 1 mm tlusta a diky jeji lehkosti a pruZnosti ma velice Siroké vyuZiti. Tento
druh POP nastrojii neumoznuje zvukové ani svételné efekt. Chybéjici svételné
a zvukové efekty vSak nejsou brany jako zaporna vlastnost této technologie, ale
pravé naopak prinasi ohleduplnost k personalu a zakaznikiim a nenarusuji tak mis-
to prodeje. Jejich obsluha a provoz nezplisobuji naro¢nou praci, je dllezita pouze
vyména baterie.
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Obr.13  Animacnf félie
Zdroj: Dekor s. r. 0.

LED lightbox s permanentni komunikaci

LED lightbox je zaloZen na principu crystal sign a crystal picture. Vyjadruje kratko-
dobou komunikaci, ktera dokdzZze obménovat v kratkém casovém intervalu svou
grafiku a to aniz by byla nutna urcita instalace za pomoci klipd, nebo Sroubt.

Plocha lightboxu umozZnuje permanentni komunikaci, které je doplnéna 3D
svételnym efektem. Zivotnost této technologie piisobi aZ padesat tisic hodin
a ve srovnani s ostatnimi lightboxy vyzaduje tento LED nastroj pouze jednu Ctvrti-
nu spotieby energie. Je 12 mm silny a jeho vyuziti je moZné z obou stran. Tato
technologie miiZe byt vyuZita ve sloZitych projektech, kde miiZe byt pfimo na mi-
rou zabudovand na sténé, stropé, nebo v POS stojanech.

SWAROVSKI

Obr.14  LED lightbox s permanentni grafikou
Zdroj: Dekor s. . o.



Vlastni prace 51

LED lightbox se svételnymi efekty

Tento typ LED lightboxu, zvany jako lightbox nové generace, funguje na podobném
principu, jako predchozi zminovany LED lightbox s permanentni komunikaci.
Avsak toto provedeni lightboxu je vhodné k zvyraznéni loga, nebo brandu a za po-
moci vyraznych efekti si ¢clovek jen stézi této technologie nevSimne.

Technologie s 3D efekty je chranéna uZitnym vzorem a jeji prioritou je prede-
vSim kvalitni digitalni provedeni, jeZ dokaze zobrazit i ty nejkomplikované;si vi-
zualy. Uspora a provedeni jsou totozné s pirede$lym lightboxem, a proto také patii
mezi Siroce pouzivané nastroje v misté prodeje. Jeho montaz je snadno piizpliso-
bena na misto, kde se lightbox umistuje a to jak na sténu, pult, nebo do komplet-
nich projekti.

Obr.15 LED lightbox se svételnymi efekty
Zdroj: Dekor s. r. 0.

TRIX

Stolek TRIX je dalSim vyrobkem spolecnosti Dekor. Piedstavuje multifunkéni stil
slouzici jako POP nastroj. Stolek ma na horni plose desky komunika¢ni plochu
ve tvaru kruhd. Tyto reklamy umisténé na plosSe stolku se daji jednoduse ménit
a tim se d4 ménit i komunikace se zakazniky. Vyhodu tohoto typua stolkt je to,
Ze jejich poskladanim vedle sebe mizeme vytvorit nekonec¢ny still, protoZe jednot-
livé stolky mezi sebe zapadaji.

TRIX se vyuziva v kancelarich a barech, a umoziuje ptijemné a moderni pro-
stfedni pro zakaznika. Stolek je zhotoven z velmi odolnych materialt. Zakladni no-
ha je vytvorena z oceli a deska je potaZena f6lii, coz zajiSt'uje odolnost a trvanlivost.
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Obr.16  TRIX stolek
Zdroj: Dekor s. r. 0.

5.3.5 Komplexni realizace interiéri

Firma DeKor s. r. 0. poskytuje Sirokou nabidku POS nastrojt, ale také sluzeb, které
se specializuji na komplexni projekty v sestaveni interiérd. Realizace téchto pro-
jektd je pro firmu velkym piinosem a jejich sluzby zacinaji klasickym poraden-
stvim, nebo béZnymi Upravami mista prodeje. Komplexnost sluZeb je ale Siroka
a velkou vyhodou firmy je, Ze diky individualnimu ptistupu ke kazdému projektu
dokazZe zménit kazdé misto prodeje podle potieby svého obchodniho partnera.

V hloubkovém rozhovoru uvedl Ing. Libor Jordan, jako nejvétsi projekt firmy
Dekor, projekt Icebreaker z Nového Zélandu. Pti praci na projektu byla firma zod-
povédna za cely vyvoj, vyrobu a dodavky kompletniho POS programu na evropsky
trh. Na projektu se pracovalo 3 roky a predstavoval nékolik desitek milionti K¢.

Realizace interiéru tabakovych prodejen JTI v CR

Spole¢nost DEKOR vyhrala v fijnu 2014 vybérové rizeni u spole¢nosti JT Internati-
onal spol. s. r. 0. (JTI) na realizaci mista prodeje tabdkovych prodejen. Tato spolec-
nost poskytujici tabadkové zboZi prostiednictvim tomuto projektu usiluje o zvyseni
trzniho podilu. Je to projekt, na kterém firma Dekor stéle pracuje a snazi se tak za-
Fizovat interiér vSech téchto tabdkovych prodejen v CR. Projekt se tyka tipIného
zpracovani, které zacina od pocatecniho konceptu, pokracuje technickym inZeny-
ringem, vzorovanim, sériovou vyrobou, logistikou a kone¢nou instalaci. Kazdy po-
uzity prvek, ktery je soucasti celého projektu, se vyrabi vZdy na miru.

Hlavnim POP nastrojem pri JTI projektu je vyuzivano v Siroké Skale LED
osvétleni, které napomaha k lepsSimu vzhledu prodejniho mista, ale také RGB mo-
duly, které dokazi obmeénovat barvy podle predem nadefinovaného nastaveni.
Vinteriéru jsou také zabudované online digitdlni programy s funkcemi, které
umoznuji zadkaznikim poskytovat novinky piimo v misté prodeje. Na zakladé toho-
to systému mizeme okamzité reagovat na nejriznéjsi potreby na trhu. Zhotoveni
projektu je casové velmi ndrocné, ale samotna prestavba celé prodejny je komplet-
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ni béhem jednoho dne a znamena tak pfeménu starych materiali a vytvoreni mo-
derniho mista prodeje.

JTI B88NO Foitynova

Obr.17  JTIkoncept
Zdroj: Interni zdroj firmy

Rodenstock projekt

Zadavatelem tohoto projektu byla spole¢nost Rodenstock, ktera se soustied'uje na
vyrobu ¢ocek a obrub. Zaklada si na designu a prvotridnim materialu, ktery vytvari
ty nejriiznéjsim tvary tak, aby dokonale pasovaly majiteli. Projekt Rodenstock byl
vyvinut na zakladé nového zobrazovaciho systému, pomoci néhoZ se snazi prezen-
tovat ¢oc¢ky v atraktivnich displejich (Itunes.Apple, ©2015).

Projekt Rodenstock Competence Center poskytuje jednoduchou prezentaci
a okamZité vyzkouSeni skel a obrub. Systém je zaloZen na modularnim principu,
kde se daji vSechny prvky snadno kombinovat, protoZe jejich drZeni je podporeno
pouze magnety bez potfeby mechanické instalace. Materidly jsou vyrobeny
zplastu a dieva, coz zplsobuje elegantni vzhled. Diky snadné manipulaci
s magnety, se daji tvorit nejriznéjsi modely stojand, které mohou byt umistény
kdekoliv v misté prodejny.

Obr.18 Rodenstock materialy
Zdroj: Itunes.Apple, ©2015



Vlastni prace 54

MV Agusta projekt

Tento mezinarodni projekt zacal svou realizace vroce 2008 a byl sestaveny
pro spolecnost MV Agusta. Tato italskd spole¢nost se zabyva vyrobou silnych sil-
ni¢nich motorek. Cilem projektu bylo posileni komunikace v misté prodeje. Aby
atmosféra prodejny pusobila originalné a nikoliv chaoticky, byl pouZzit modularni
systém, ktery predstavuje F4 a Brutale v tom nejlepSim svétle tak, jak to je jen
mozné. Projekt se snaZzi vypichnout vyznamné hodnoty firmy, jeZ si zaklada na tra-
dici a predevsSim na ,silné a rychlé krase“. Realizace tohoto interiéru méla za cil
zviditelnit styl a funkcnost svych vyrobku a pro své zdkazniky upravit misto prode-
je k lepSimu pohybu.

Byly vyrobeny nejriiznéjsi kombinace zavésnych drzakul az po osvétleni, které
pisobilo na kazdy detail v prodejnim misté. Cely interiér je sladény do stiibrné
a Cervené barvy, protoZe prave tyto barvy prezentuji znacku MV Agusta. Modularni
systém byl vyvinut z kovového melaminu. Pro zviditelnéni loga byl pouzit Crystal
Sign, tedy svételny LED lightbox s inovativni technologii. P6dium je také vytvoreno
z melaminového profilu, kde se d4 obménovat jeho grafika.

Obr.19  Model MV Agusta
Zdroj: Interni zdroj firmy

5.3.6 Cena

Abychom ziskali kompletni marketingovy mix spole¢nosti Dekor s. r. 0., je nutné
se zminit nejenom o produktu, ktery sice tvori nabidku spolec¢nosti, ale také cenu,
distribuci a propagaci. Tim ziskdme tzv. 4P, informace o marketingovych nastrojich
pouZzivanych danou spolecnosti.

Cenu miizeme povazovat jako hodnotu, za kterou jsou poskytovany veskeré
produkty spolecnosti. Jak je jiZ uvedeno v jiné kapitole, spole¢nost ve vSech kam-
panich vklada do stredu vZdy potieby zadkaznika. Snazi se mu prizplisobit vSechny
své sluzby a splnit jeho pirani. Proto i cena je zavisla na poZadavcich, které zakaznik
ma, na rozsahlosti projektu a jeho specificnosti. Firma tvori projekty pfimo na mi-
ru zakaznikovi, kde cenu ovliviiuje hlavné celkova upravovana velikost interiéru
a technologie, které jsou soucasti produktti. Z prizkumu, ktery uvedla svétova aso-
ciace Popai, byl zkouman postoj zadavateld reklamy in-store komunikace. Vysled-
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kem bylo zjistit, jaky dlraz kladou zadavatelé na in-store komunikaci. Prekvapi-
vym vysledkem vSak bylo, Ze i kdyZ zadavatelé musi své rozpocty diferencovat
do vice marketingovych oblasti, tak i pres to jde ptes 25 % jejich vydaji do in-store
komunikace (Popai, ©2015).

Na druhou stranu se mliZeme podivat na cenu i zjiného uhlu. A to jako
na hodnotu, za kterou se nakupuje potfebny material a komponenty pro vyrobu
produktd. Material je v této oblasti velmi dileZity, nebot’ jeho kvalita dokaze zlep-
S$ovat design, funkénost, ale také zvysuje cenu. Cim kvalitn&jsi material, tim mtize
byt cena produktii vyssi.

5.3.6.1 Material vyuzivany pri vyrobé in-store nastroji

Vétsina vyrobci, ktefi se zabyvaji vyrobou in-store prostiedkl se v dnesni dobé
zaméruji na detaily jednotlivych prvki. At uz se jedna o jednotlivé in-store nastro-
je, nebo vybaveni celého interiéru, vzdy je dilezita kvalita a vzhled pouZitého ma-
terialu. Mezi klasické materialy, které se vyuzivaji, miZeme zminit dievo, sklo, kar-
tony. Diky ¢asovému pokroku a vyvoji novych technologii vSak vznikly, kvalitné;jsi,
lépe zpracovatelné, odolnéjsi a na pohled modernéjsi materialy. Mezi takové mate-
ridly mizeme predstavit material Corian, ktery je jednim z druhti umélého kamene.
Na zakladé své vysoké ceny se Corian vyuZziva pri vyrobé luxusnich vyrobk, kde
pii spojovani nevznikaji spary a vytvareji dokonale hladkou plochu. Cena tohoto
materidlu se pohybuje ve vysi pres 10 tis. K. Je velmi drahy a proto si ho nemtizou
dovolit bézni producenti in-store prostiedkl. Levnéjsi variantou pro vyrobu in-
store nastrojli je material HI-MAC. Je to viceucelovy materidl, ktery je velice kom-
patibilni s ostatnimi materialy. Svym leskem, snadnym tvarovani, vrtanim a cenou,
mu mnoho vyrobci in-store nastrojii dava prednost (Cetecho, ©2011).

Dal$im vyuZivanym materidlem je plexislo dualsatin. Na prvni pohled tento
material vypada jako piskové sklo, ale jedna se o desky s matnym saténovym povr-
chem. Tento material se pouziva pii vyrobé polic, krytd LED diodovych paski
a barovych pulti (Omniplast, ©2013).

Jako dekorativni materidl jsou ¢asto vyuZivany nejriznéjsi folie. S témito féli-
emi je snadna manipulace pfi lepeni, zpracovani a dobrou prilnavosti. Mohou mit
nejruznéjsi podobu napftiklad jako kiiZe, zrcadlové plochy, nebo také lesklé plochy.
Poslednim zminénym materidlem jsou laminové desky. Tyto desky vytvareji vzhled
dreva a strukturu je mozné vybirat z mnoha variant (Démos trade, ©2016).
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Tab. 3 Porovnani vybraného materialu vyuzivaného pri vyrobé in-store prostredki
; Dostu- . Y, Cena za
Nazev Specifikace VyuZiti .
pnost m2[K¢]
Umeély kdmen In-store
Luxusni a kvalitni komunikace
] “ 3 Stejny vzhled v fezu Zdravotnicka od 6 tis. -
Corian Spatna . v .
Trvanlivost zarizeni 12 tis.
Recyklovatelné Komer¢ni
prostiredi
Bydleni
Umély kdmen Komer¢ni )
r f . « 1 od 4 tis. -
HI-MAC Lepsi Viceucelovy prostiredi 84
is.
Odolava naraziim Dekoracni objekty
Sprchové kouty
. Deska imitujici sklo Svételna reklama
Plexislo , . , .
3 Matny povrch LED diodové od 2 tis.
Dual - Snadna o . i .
Satin Vhodny pii slozitém osvétleni -8 tis.
nechanickém zpracovani Vyroba nabytku
Snadné zpracovani
. . .p . Nasténné dekorace
Dekoracni B Pro manipulaci L, od 600
L. Snadna v o Komer¢ni prostory .
folie vystaci niiz Vb B dei -1,5 tis.
" aveni prodejen
Siroka skala dekort y p )
Desky na bazi dieva
. , . y . Vyroba nabytku
Laminové B Siroka paleta dekorti ] od 350
Snadna ) i ... | Architektura
desky Kratkodobéa odolnost vici L. ., . | -500
e Vybaveni interiért
vodé

Zdroj: Cetecho, ©2011, Omniplast, ©2013, Démos trade, ©2016

5.3.7 Distribuce

Distribuce je pro firmu cesta, po které se dostane zboZi primo k zakaznikovi. Dekor
vyuziva pro distribuci hlavné veletrhy, pomoci kterych prezentuje své zboZi zdkaz-
nikiim. Finalni realizace pak probihaji predevsim na zakazku konkrétnimu zakaz-
nikovi.

V tomto oboru je tézké tvorit sklady, pomoci kterych by se cela distribuce
mohla urychlit. Kazdy produkt musi svym vzhledem i tvarem slouZit pro prezenta-
ci jiné znacky. Chybéjici sklady jsou tak jedna z nevyhod i pro firmu Dekor. Mohly
by se vyuZzivat alespoii pro produkty v zakladnim rozpracovani, které nejsou sou-
¢asti komplexnich realizaci a zadavatelé je poptavaji pouze jako jednotlivé produk-
ty zvlast. V pripadé skladovani, aspon zdkladnich produktd na skladu, by firma
mohla zlepsit celou svou distribuci a k zakaznikovi by se zboZi dostalo v krat$im
¢asovém obdobi.
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V distribuci je také velmi dulezité logistické propracovani. To se snazi distri-
buci zrychlit (zkratit cestu mezi zakaznikem a produktem), zkvalitnit (poskytovat
kvalitni sluzby) a eliminovat vzniklé naklady. K zajiSténi spravné logistiky firma
vyuziva roll-out systém, metodu just in time a to vCetné vSech potiebnych instalaci
a modernizaci technologickych pracovist.

5.3.8 Propagace

Veletrhy, kterych se ucastni firma Dekor, jsou vyuZivany nejen pro distribuci, ale
také pro propagaci svych produktt. Je to hlavni misto, které slouZzi pro prezentaci
produktl zadkaznikiim. Zakazni tak nema moc moznosti, jak by se jinak mohl setkat
s hotovymi produkty, protoZe firma vyrabi predevsim zakazkové produkty.

[ kdyZ se firma nevénuje moc ¢asu propagaci svych produktli, zaznamenava
stalé rostouci poptavku. Firma je ¢lenem raznych svétovych asociaci, kde se setka-
vaji producenti in-store komunikace a diky tomu ziskava staly prisun napadd,
trendli a novych technologii pro realizace svych projektd. Firma tak prezentuje své
zboZi na veletrhu spolecné s ostatnimi ¢leny a potencionalni zakaznici tak mohou
vidét nové napady od jednotlivych vyrobct.

Svoji propagaci se snazi zvySovat také prostrednictvim nepiimé cesty, kdy
se Ucastni riznych seminari, vystav a akci. Také webové stranky jsou kvalitné
zpracovany a zakaznik se na nich dozvi vSechny potiebné informace. V pripadé
zaujeti je mozné firmu kontaktovat a zakaznik tak mtlize obdrZzet letaky nékterych
z produktili spolecnosti.

5.3.9  Silné a slabé stranky spolec¢nosti Dekor s.r. 0.

Jak jiz bylo uvedeno v metodice, mizeme pomoci orientacni analyzy a doplnéného
hloubkového rozhovoru vytvorit analyzu vnitiniho prostredi a identifikovat tak
silné a slabé stranky spolec¢nosti Dekor s. r. 0. Tyto ziskané informace budou také
soucasti SWOT matice, kde dojde k porovnani vSech faktord a k naslednému mar-
ketingovému doporuceni.
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Tab. 4 Silné a slabé stranky spolec¢nosti Dekor s. r. o.

Silné stranky Slabé stranky

. B ., o, e Vysoké ndklady na material

e (lenstvi ve svétovych organizacich ,

.. i . > e Velka konkurence

e Siroké portfolio produkti i . .

, i . . e Mala propagace spole¢nosti

o Komplexni realizace interiéra .. .

o . o, o e Nevyuzitelnost skladt

e Vyuzivani kvalitniho materialti . L. L o

, L e (Casova narocnost rozsahlych projekti

e Vlastni zpracovatelské linky L. L i .

. . . e Zavislost na vyvoji novych technologii

e Kvalifikovanost zaméstnanci L e .

. i L, e Nizké vyuziva in-store komunikace na

e Prehledné webové stranky L,

Spolupra Stovimi Ceském trhu

. oluprace se svétovymi

P . P ) y e Stadle ménici se obchodni podminky dle
znackami

potieb zadkazniki

Clenstvi v celosvétové organizaci GIC a znalost konkurence
Spole¢nost Dekor s. r. 0. je Clenem organizace Global in-store Communication.
Clenstvi tak umoziiuje nepietrzity kontakt s novymi trendy, technologiemi, mate-
ridlem a riiznym feSenim ze vSech casti svéta. Vyhodou tohoto ¢lenstvi je také roz-
sahla sit’ kontaktl a dobré vztahy s konkurenci. I ptesto Ze, clenové jsou vzajem-
nymi konkurenti, ziskava firma od nich inspiraci a napady pro tvorbu novych pro-
duktt.

Siroké portfolio produktii, komplexni realizace interiéri a kvalifikova-
nost zaméstnanct
Spolecnosti vidi velkou vyhodu ve kvalifikovaném personalu, diky némuZz mize
nabizet komplexni sluzby. Sluzby jsou popracované od navrhu konceptu az po za-
vérecnou instalaci. Mlze se jednat pouze o samotny produkt, ktery je vyroben na
miru dle prani zdkaznika, nebo o realizace celého interiéru. Firma individualné
pristupuje ke kazdému projektu, aby mohla 1épe pochopit svého obchodniho part-
nera a poskytnout mu tak stoprocentni sluzby.

Vyuzivani kvalitniho materialu
Tento faktor zaznamenava vyhodu, ale bohuZel zaroven také nevyhodu. Firma
si sice zaklada na kvalitnim materialu, ktery vyuziva pro tvorbu svych produkti,
ale zaroven je materidl pro ¢eskou firmu téZko dosazitelny. Silnad stranka tohoto
faktoru je v tom, Ze na rozdil od konkurentfi na ¢eském trhu, jsou vyrobky spolec-
nosti Dekor vyrobeny z kvalitniho materialu a tim se zvySuje také celkovy design,
na kterém si firma zaklada.

Vlastni zpracovatelské linky
Jak uz bylo uvedeno, firma si zaklada na kvalifikovaném personalu. To také prispi-
va k tomu, aby firma mohla zcela samostatné zpracovavat své projekty od zacatku
az po samotny kone¢ny produkt. Produkt prochazi jednotlivymi tuseky firmy
a to napr. ekonomickym, technickym, vyrobnim, nebo usekem, kde se realizuji jed-
notlivé napady.
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Webové stranky
Webové stranky pro jakykoliv podnik jsou velmi diileZité, nebot je to Casto prvni
kontakt firmy se zakaznikem. Webové stranky jsou tedy dalsi silnou strankou fir-
my Dekor, protoZe jsou velmi prehledné a poskytuji vSechny potiebné informace,
které zakaznik hleda.

Spoluprace se svétovymi znackami
Silnou strankou firmy Dekor s. r. o. je také spoluprace se svétovymi znackami.
To svédci o kvalitnich sluzbach, které firma poskytuje. Tyka se to svétovych znacek
jako je napt. Mercedes, Samsung, Dermacol, Levi’s, Swarovski a dalsi.

Vysoké naklady na material
Naklady na material fadime mezi slabé stranky podniku. Jak uz bylo zminéné, spo-
le¢nost si zaklada na kvalitnim materialu a designu. BohuZel material, ktery by byl
kvalitni a pro vyrobu in-store nastrojli vhodny, neni na ¢eském trhu dobte dostup-
ny. Material, ktery dostupny je, je bud’ prili§ drahy, nebo naopak nekvalitni. Proto
ma firma Dekor v tomto piipadé velkou prekazku a material musi peclivé vybirat.

Velka konkurence
V hloubkovém rozhovoru uvedl reditel spole¢nosti Ing. Libor Jordan dalsi slabou
stranku a to, Ze konkurence v oboru in-store je jako v kazdém oboru velka. Spolec-
nosti se snazi odlisit se na trhu diky své kreativité a novym napadtim. I kdyz je spo-
le¢nost Dekor s. r. 0. jedinou spolecnosti, ktera je ¢lenem celosvétové organizace
GIC, neni jedinou spolecnosti, ktera se zabyva in-store komunikaci, na ¢eském trhu.
Musi se neustale snazit a sledovat konkurenci.

NevyuZitelnost skladt

Mezi dalsi slabou stranku mizeme zaradit nevyuZitelnost skladli. Diky individual-
nimu pristupu firmy ke svym zakaznikim a realizaci interiérti pfimo na miru
je zbytecné pro spolecnost Dekor tvorit zasoby. Zasoby by jen stéZi pasovaly ostat-
nim zakaznikim, a proto by jejich skladovani bylo na delsi dobu. Kdyby ale firma
vyrabéla své produkty do zasoby (napf. stojany, stoppery, wobbler,..), mohla
by mit kamenny obchod, kde by nakupovali nendro¢ni zakaznici a mali maloob-
chodnici.

Casova naroénost projektu
Spolec¢nost Dekor s. r. 0. dava pirednost projektiim ¢asové narocnym a komplexnim,
které jsou z jejtho pohledu zajimavéjsi. BohuZel pravé takové projekty zaberou vice
casu, kdy miizeme mluvit i o nékolikaleté praci. To omezi firmu pracovat na ostatni
projektech na dlouhou dobu.
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5.4 Analyza vnéjSiho prostiedi

Pro kompletni sestaveni SWOT matice byla vytvorena analyzu vnéjSiho prostredi.
Veskeré faktory patrici do vnéjsiho prostiedi firma nema ve vlastni moci nijak
ovlivnit. Jsou to faktory, které firmu Dekor a celou in-store komunikaci ovliviiuji
zvenci. Firma tak usiluje o co nejvyhodnéjsi vyuZiti téchto okolnich prileZitostni
a co nejveétsi eliminaci hrozeb. Na jeji vnéjsi prostiredi se miizeme divat dvéma po-
hledy. Na ten prvni se divame z globadlniho hlediska. Je to okoli, které pusobi
v Sirokém rozsahu a ma vliv na rizné obory ve stejném i jiném odvétvi. Toto pro-
stredi povaZujeme za makroprostiedi. Z pohledu firmy Dekor a celé in-store ko-
munikace je pro nds zejména dulezité makroprostredi z hlediska ekonomického,
ekologického, politicko-pravniho a technologického. Na druhou stranu je zde i mi-
kroprostredi, které je tvoreno stejné jako makroprostiedi, okolim podniku.
Na rozdil od makroprostiedi se na toto prostiedi divame z uzsiho hlediska, kde nas
zajimaji prijemci in-store komunikace, zakaznici, konkurence a trendy.

5.4.1 Makroprostiredi in-store komunikace

Oblast makroprostredi miizeme pojmout jako nejrozsahlejsi prostiedi, které svymi
neovladatelnymi faktory ma velky vyznam na celou in-store komunikaci. Struktura
tohoto prostredi zahrnuje veskeré globalni vlivy, na které se v naSem pripadé di-
vame z hlediska ekonomického, prirodniho, politicko-pravniho a technologického
pohledu. V podstaté jde o PESTE analyzu, ktera popisuje vztahy v makrookoli.

Ekonomické prostredi
Vykon ekonomiky je porovnavan pomoci riiznych ekonomickych ukazatelt. Fluk-
tuace téchto ukazateld je dtlezita pro rozhodovani firem i jednotlivcti, nebot jejich
sledovani jim zarucuje prosperitu.

PrestoZe Ceské obyvatelstvo povazuje ekonomické podminky za stale se zlep-
Sujici, jejich ndkupni chovani zlistava stale cenové opatrné. Pozitivni vyznam pro
spotiebitele maji hlavné akce v obchodech a nejriiznéjsi slevy, které sleduje vice
a vice obyvatel. Z téchto aktivit maji prospéch zejména ty spolecnosti, které pravi-
delné poskytuji slevové akce.

Drive se firmy snazily stale snizovat své naklady na propagaci svych produktd,
nebot usilovaly o co nejveétsi snizeni fixnich a variabilnich nakladt. Efektivita mar-
ketingu vSak v posledni dobé roste a na marketing je kladen ¢im dal vétsi daraz.
Spolecnosti se tak snazi predstavovat své produkty raznymi druhy reklam a tim
ziskavaji vice zakaznikl. Tuto situaci pocitila i spole¢nost Dekor s. r. 0., ktera po-
tvrzuje narist poptavky po jejich produktech. Zvysil se zajem o jejich jednotlivé in-
store prostiedky, ale také o celé marketingové kampané.

Ekologické podminky
V poslednich letech se objevil velky narist neohleduplného zachazeni s zivotnim
prostredim po celém svété. Stale vznikaji nové zakony na ochranu Zivotniho pro-
stredi a jejich porusSeni je trestné stihano. Pro spole¢nosti je to omezujici faktor,
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ktery jim brani v jejich podnikani. Jednim z faktori mtze byt prisné stanovena
hranice na mnozstvi v produkci emisi do ovzdusi. Za nedodrzeni téchto zakoni
hrozi pokuty sahajici az do radli milionti. Organizace se vs$ak ¢im dal vice snazi zo-
hlednovat tyto prirodni podminky, které jim pomahaji v jejich public relations,
zlepsSuji tak vztah s verejnosti. Jejich zdkaznici tak vidi, Ze spole¢nosti vyrabi vy-
robky ekologického materialu a svym odpadem nezatéZuji prirodu.

Mezi nepriznivé faktory, které miizeme také zaradit do piirodnich podminek
je velky nedostatek surovin, ze kterych je dale tvoren vhodny material pro tvorbu
in-store nastroji. Jak uz je jednou zminéné v této bakalaiské praci, firma Dekor
tento problém povaZzuje za velmi dililezity, nebot’ vhodné zvoleny material predsta-
vuje zaklad pro jejich vyrobu. Jako priklad je v této bakalarské praci uveden mate-
ridl Corian a rtzné specialni plasty vétsich velikosti. To potvrdil také pan inZenyr
Libor Jordan vrozhovoru. Tyto materidly patfi mezi luxusni a kvalitni, které
se na Ceské podminky pohybuji cenové velmi vysoko. Proto vyroba tohoto material
je v Ceské republice velmi omezena na rozdil od ostatnich zapadnich statu, které
tento material vyuZivaji béZné. Proto ma také firma Dekor obtiZnéjsi upoutat zadjem
na zahranicnich trzich. Vyhodou pro firmy piisobici v in-store komunikaci je to,
Ze Tada jejich vyrobkl muze byt vyrobena z bézného recyklovatelného materialu.
Prostredky, které ovliviiuji zakaznika pfimo v misté prodeje, byvaji velmi casto
vyrobeny z karténd, tvrdych papiru ¢i recyklovatelnych plasti. Jsou to napiiklad
rizné stojany vystavujici zboZi, stopery, wobblery nebo také rtizné marketingové
drzaky na letaky propaguji dané zboZi. Luxusni nedostatkovy material je pak vyu-
Zivan pro vets$i marketingové kampané, kde se realizuji vétSinou celé interiérové
prostory.

Politicko-pravni prostredi
Pro fungujici politicko-pravni prostredi z pohledu marketingu, ale i ostatnich od-
vétvi, je dlilezitd predevsim kontrolovana hospodaiska soutéz a stanové podminky
pro mezinarodni obchodovani.

Vstupem Ceské republiky do Evropské unie byla zaji$téné stabilni politika sta-
tu. V dasledku tohoto vstup zmizelo celni rizeni, které napomohlo volnému pohybu
zboZi a firmy proto obchoduji hlavné s lenskymi staty Evropské unie. Odstrané-
nim celniho fizeni tak zmizela pro firmu Dekor, i pro ostatni firmy, starost
s administrativnimi vécmi, prestaly se zabavovat dodavky, zmizely finance spojené
s celni kontrolou, zkratily se dodaci lhiity a zmizela tak ¢asova narocnost s vytizo-
vanim pottebnych papiru pro ptevoz zbozi do ostatnich zemi.

Po vstupu CR do EU ptisla i fada zmén tykajici se pfimo marketingové komu-
nikace. Marketingova komunikace hraje stale dtilezitéjsi roli a tento vstup poukazal
predevsim na ochranu soukromi a na druhou stranu na pravo Siteni informaci. Pri-
kladem mtzeme uvést elektronickou komunikaci, kde je ze zdkona stanoven prin-
cip opt-in, ktery rika, Ze prijemce marketingové aktivity (zakaznik) musi dat pre-
dem souhlas k dané aktivité. Hovori se zde o e-mailech, telefonovani a SMS. Vyply-
va také to, Ze za kazdou marketingovou aktivitu vZidy zodpovida jeho zadavatel
a nikoli Siritel.
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Dale zde patri také ochrana spotrebitele, ktera se po druhé svétové valce zaca-
la ¢im dal vice reSit. Mame na mysli ochranu pi'ed nekalymi praktikami obchodnich
spolecnosti, které prezentuji své vyrobky pred zakazniky pomoci 1Zi a umoznuji
prodej nekvalitniho zboZi. Jsou navrhovany riizné zakony, které se snazi zabrario-
vat témto nekalym praktikdm obchodovani. Svétovy trh roste a stale se modernizu-
je a v dasledku vytvoreného volného obchodu v EU je umoznéna lepsi komunikace
mezi prodejcem a spotiebitelem. S touto usnadnénou cestou obchodovani rostou
také nekalé marketingové koncepce, které se snaZi zlakat spottebitele. CR vydala
zakladni priority, které by mély omezit tyto nepodloZené marketingové aktivity.
Napriklad se zvysila bezpecnost a poZzadovana kvalita vyrobka a sluZeb, zvysil
se dozor na trhu a informovanost spotiebiteld.

Marketingovd komunikace prinadsi pfi obchodovani vyhody v pripadé infor-
movanosti zakazniki a tim zkvalitiiuje vztahy se spotiebiteli. Bohuzel i zde se mlu-
vi o klamavé, nepoctivé reklamé, kterd prinasi svym zakaznikim nepravdivé in-
formace o zboZi. Mezi nekalou reklamu se radi také informace nejasné, rozporné
a nesrozumitelné. Mezi nemravni praktiky se pocita také prodej, ktery je vyvijen
pod natlakem prodejce, nebo od slibu vyhry pri zakoupeni daného zboZi.
Pies viechny tyto obchodni metody vznikl v CR zdkon o etice v marketingové ko-
munikaci a tim také stat zvysil informovanost o vysledcich pfi kontrolach
z dozorovych organi.

Technologické prostiedi
Vyvojem technologii se zabyvaji vSechny vyspélé staty, které mu vénuji urcitou
pozornost z divodl napt. bezpecnosti a zdravi obyvatelstva. High-tech (Spickové
technologie) vyrobky jsou vyrobky s technologicky naro¢nou vyrobou, ktera sebou
vazi vysoké naklady na vyzkum, vyvoj a inovace. Tyto Spickové technologie se déli
podle rtznych skupin, které uzce souvisi snasi marketingovou komunikaci.
Je to naptiklad skupina elektroniky a telekomunikace, elektrotechniky, vypocetni
techniky, farmacie, neelektrické pristroje atd.

Z naSeho pohledu urcité pocitujeme neobvykly zadjem o tablety a chytré tele-
fony, kde je podminkou, co nejlepsi hardware. Technologie ve firmach dtive slouzi-
ly pouze na bézné vypocty a ukladani si informaci, dnes jsou diilezitym pomocni-
kem pfi navrhovani produktti, sdileni informaci a udrZzovani vztahu se zakazniky,
ale také neopomenutelnou soucasti marketingovych aktivit. Technologie dnes patii
do béZného zarizeni organizaci, které jim usnadnuji praci a Setfi ¢as. DneSni mar-
ketingové kampané by bez technologii uz ani neexistovaly, protoZe jsou na vyvoji
téch vyrobkid zavislé. Cim lep$i technologie a spravné postaveni technologif
v marketingové kampani, tim vice zaujme zakaznika. Samoziejmé jsou jiné techno-
logie vyuZivany v CR a jiné ve svété. Ceska republika ve vyvoji téchto technologif
neni prili§ aktivni, a proto se tyto technologie drive vyuZivaji ve vyspélejSich, za-
padnich statech, nez u nas. Pro firmy na ceském trhu je to nevyhoda a jsou
pro né tyto prostredky vyrazné drazsi a méné dostupnéjsi.
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5.4.2 Mikroprostredi in-store komunikace

Mikroprostredi se vénuje zakladnim faktoriim, které ovliviiuji in-store komunikaci
z uzsiho pohledu. In-store komunikace je rozsahla po celém svété a spolec¢nost De-
kor s. r. 0. se snazi stale udrzovat své postaveni, proto tyto faktory musi neustale
kontrolovat a zjiStovat jejich aktualni stav. V tomto ptipadé lze vyuzit Portriiv mo-
del 5 sil, ktery je zaméren na analyzu konkurenc¢niho odvétvi nasi in-store komu-
nikace. Do tohoto prostredi budeme radit piijemce in-store komunikace, zakazniky
(zadavatelé in-store komunikace), konkurenci, substituty a nové trendy.

Prijemci in-store komunikace
Kazda in-store komunikace je vénovana zdkaznikovi, spotrebiteli, ktery je konec-
nym prijemcem této komunikace. Pfi jeho nakupnim rozhodovani hraje vyznam-
nou roli a ¢asto byva poslednim podmétem ke koupi. Jestlize se do této in-store
aktivity zaradi i dal$i formy komunikace, mtiZze tak vzniknout idealni spojeni mezi
zakaznikem a zbozim. Toto spojeni ptinasi zakaznikovi zjednoduSené nakupovani
diky lepsi naviga¢ni a informacni aktivité.

Celosvétovy priazkum tykajici se ndkupniho chovani zdkaznika pfimo v misté
prodeje potvrdil, Ze vice nez 60 % nakuptl se rozhodne aZ v misté prodeje. Tento
prizkum probihal na uzemi Evropy, USA a Asie, kde byl zdkaznik dotazovan
pred vstupem do obchodu a pii odchodu. V Ceské republice tento priizkum zjistil,
7e nejsme v nakupu tolik konzervativni, jak jsme si mysleli, protoze pies 20 % Ce-
chi nakoupi vice, nez ma napldnovano. Zajimavosti také je, zZe i kdyz ¢esky zakaz-
nik nakoupi vic, neZ ma v planu, utrati témér stejné. Je to pro to, Ze ¢eské obyvatel-
stvo kupuje spiSe méné kvalitni potraviny a sleduje akcéni nabidky. Zakaznikovo
chovani vCR ve srovnani s ostatnimi zemémi (Polsko, USA) je zcela odli$né,
proto neni vhodné zadavat jednotnou kampari po celém svété. Proto v dnesni dobé
in-store komunikace se zakaznikem probiha spiSe cilené na konkrétni skupiny
(Strategie.e15, ©2009).

Zakaznici
Mezi primarni zakazniky poptavajici in-store komunikaci a POP/POS prostiedky
patii zejména supermarkety, hypermarkety a podniky, které chtéji v misté prodeje
vytvorit marketingovou kamparii pro svou znacku. Spolecnost Dekor s. r. 0. se snazi
udrzovat své trzni postaveni a o své vérné zakazniky pecuje formou specidlnich
sluzeb. Napf. baleni podle prani zdkaznika, nebo skladovani zboZi v prostorach
podniku. Firma Dekor své marketingové kampané tvori podle pozadavki zadkazni-
ka, s kterym spolupracuje po celou dobu vyroby in-store prostiedki. Zakaznici
maji velkou vyjednavaci silu, kterou vyuZivaji velmi Casto, a proto je firma casto
nucena ménit své obchodni podminky, aby byla schopna co nejvice zakaznikovi
vyjit vstric. V pripadé logistické technologie vyuZiva metodu Just in time. VyuZivani
této metody je pro firmu Dekor s. r. 0. konkurené¢ni vyhodou, protoZe poskytuji
svym zdkaznikiim dodani zbozi v kratkém casovém horizontu.

Hlavnimi zdkaznici firmy Dekor s. r. 0. jsou svétové znacky, pro které se vyrabi
jednotlivé in-store prostredky, nebo celé interiérové kampané. MiiZeme
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mezi né zaradit BMW, Mercedes, H&M, Coca Cola, Nestlé a mnoho dalSich. Bohuzel
tyto svétové znacky jsou zdkazniky také ostatnich spolecnosti, které jsou pro firmu
Dekor konkurenci. Firma spolupracuje s vice neZ 100 svétovymi znackami a své in-
store prostiedky poskytuje do rliznych supermarketli, hypermarketi po celém
svéte.

Velku vyhodo spolecnosti Dekor je clenstvi v celosvétové organizaci GIC.
Zejména proto, Ze umoziiuje pronikat na zahrani¢ni trhy a ziskavat tak dalsi za-
kazniky po celém svété. Tim se ji zvySuje trzni podil v oboru in-store komunikace.

Konkurence
In-store se po celém svété stava stale diilezitéjsi forma marketingu. Proto také fir-
ma DeKor s. r. 0. ma velkou konkurence na ceském i zahrani¢nim trhu. 1 kdyz
je obrovskou vyhodou volny pohyb zbozi ptes hranice bez celnich kontrol a vyfi-
zovani riznych prepravnich dokumentt, je to vyhoda také pro konkurenc¢ni podni-
ky. Firma Dekor s. r. o. spolupracuje s mnoha dspésnymi znackami, ale neni
pro tyto znacky jedinym dodavatel in-store produktd.

Na trhu se marketing v misté prodeje stale vyviji a producenti se tak predhani
0 co nejuspésnéjsi projekt. Svétova organice POPAI podporuje marketing v misté
prodeje a ro¢né vyhlasuje nejlepsi projekty, kterym dava ocenéni. Také spole¢nost
Dekor s. 1. 0. je ¢lenem této organizace a ucastni se riznych soutézi, prestoze kon-
kurence je dost vysoka. Minuly rocnik za rok 2015 jednoznacné vyhrala Ceska
konkurenc¢ni firma Dago za svij pojizdni bar v podobé lodi Captaina Morgana
pro znacku Stock Plzen. Tento bar ve tvaru lodi ptisobi vyjimecné diky kvalitnimu
osvétleni a drevénému vzhledu. Firma Dekor i Dago maji spolu spoustu spolecnych
zdkazniku, s kterymi obchoduji. Jejich produkty mezi sebou soutéZi a proto musi
byt vyjimecné a od sebe odlisné. Zde bych rada zminila, Ze obé spolec¢nosti praco-
valy pro stejnou tabakovou znacku JTI. Spole¢nost Dago navrhla pro tuto znacku
originalni POP stojan, s vyraznym osvétlenim a specidlni usporadanim balicki ci-
garet. Vroce 2014 vSak probéhlo vybérové rizeni na komplexniho dodavatele
vSech in-store a POP sluZeb. Toto vybérové rizeni uz vyhrala spole¢nost Dekor
S. I. 0., kterd svymi vyjimeénymi napady zaujala vice, neZ konkurencni firmy.

Mezi dalsi konkurenty na ¢eském trhu miizeme najit spolecnost AstronGroup,
Authenica, nebo treba spolec¢nost Log, kterd také patfi mezi nejvétsi tiskarenské
komplexy v CR. Tyto zminéné navzijem si konkurované firmy maji vét$inou ne jen
jednoho spole¢ného zakaznika, pro kterého tvori rtizné marketingové kampané.

Zahrani¢ni konkurence v porovnani s Ceskou republikou v in-store komunika-
ci je mnohem vice pokrocila. Jejich trendy vznikaji na specidlné propracované
technologické drovni a Casto vyuzZivaném multisenzorickém marketingu, u nas
znamém jako vicesmyslovém marketingu. Zahrani¢ni konkurence také vychazi
z oboru ,,instore designers“, kde se snaZi do mist prodeje zapojit pfimo zakaznika.
Jako priklad miiZeme uvést prostiedi v obchodé Coca-Cola. Je to znackova prodejna
vyuZivajici hrani a zabavu. Uprostred prodejny je fontana s Coca-Cola, celou pro-
dejnou prochazi vSemi znadmy ledni medvéd a mnoho dalsich aktivit, zdbav a her
se nachazi v této Coca-Cola znackové prodejné. Neni tedy divu, Ze byva Coca-Cola
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nejdrazsi znackou svéta. Takové misto prodeje bychom jen stéZi hledali v CR, ale
jedno by se i presto naslo. Novinkou ve svété hrac¢ek a in-store pro Ceskou republi-
ku, je letos na jare nové oteviené hrackarstvi Hamleys, jako nejvétSi hrackarstvi
v Evropé. Déti neuvidi pouze hracky jako vkazdém hrackarstvi, ale mohou
si je na vlastni kiiZi vyzkouSet. Mohou se projet na kolotoci, svést se na toboganu,
promluvit si s mluvicim stromem, zkusit si jak se ridi formule, nebo byt soucasti
détskeé strilecky (Dago, ©2013).

Mezi zahrani¢ni konkurenci fadime firmu Weillrobert, Merlungroup, Graphic-
int a Atsdisplay. Nékteri z nich jsou také ¢lenové Popai organizace. Jsou to velké
firmy, které zaujimaji velké postaveni na trhu.

Tab. 5 Konkurence

Firma DEKOR s. r. o.

Zadavatelé
a konkurenc¢ni firmy

BMW, Mercedes, Nestlé, CocaCola,

Dekor ,
L oreal, Dermacol, Coty, JTI
. Dermacol, JTI, T-mobile, Coty, L"oreal,
Authentica ,
Samsung, Kofola, Netslé
Nestlé, CocaCola, JTI, Mondelez,
Dago

Samsung, Stock, Bohemia Sekt, Henkel
Jameson, DHL, Nestlé, 02, Henkel,
Mercedes, Stock, Albert, Billa, T-mobile
Mondeléz, Lancome, Bosch, L oreal,

Astron Group

Weillrobert . .
Pilot, Tasimo,
Merlungroup HP, CocaCola, Nestlé, Nike, Oral-B,
Adidas, Dove, Ferrero
Ats Display CocaCola, Ferrero, Dove, Bacardi,

Vlevém sloupci této tabulky jsou zaznamenany konkurencni firmy, které ptisobi
na ¢eském i zahrani¢nim trhu. Tito konkurenti mezi sebou bojuji o zadavatele in-
store marketingu, tedy o své zakazniky, kterym tvofi in-store komunikaci,
nebo celé marketingové kampané v misté prodeje. Na pravé strané tabulky jsou
uz konkrétni zadavatelé, ktefi spolupracuji s témito poskytovateli. Tito zadavatelé
poptavaji marketingové kampané pro své produkty a to prevazné za ucelem zvy-
Seni trZznftho podilu. Jak miZeme vidét, mnoho zadavatelli vyuziva vice firem
pro svou propagaci zbozi. V tabulce dobte vidime, Ze jednotlivi poskytovatelé in-
store komunikace, POS a POP prostiredkii a shop in shop sluzeb, musi celit velké
konkurenci. Panuje mezi nimi neustaly boj o ziskani zakazky od zadavateld, ktefi
poradaji vybérova rizeni pro své marketingové kampané.

Substituty
Je mnoho zptlsobi jak zvySovat prodeje, ziskavat vice zakaznikil, zvySovat podil
na trhu, nebo dosahnout urcitého zisku. Jedna se o marketingové cile, které jsou
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$i pravdépodobnost splnénych cilti.

Marketing je velmi rozsahlé odvétvi, do kterého spada nejen in-store komuni-
kace, ale také napr. reklama v televizi, billboardy, reklama na internetu, v rozhlase,
letacky, hudebni znélky nebo tieba TV spoty. VSechny tyto formy reklamy miizeme
povazovat za substituty in-store komunikace.

Zadavatelé reklamy proto voli nejriiznéjsi formu marketingu pro svou propa-
gaci zboZi v misté prodeje. I kdyZ o in-store komunikaci je stale vétsSi zajem,
tivnéjsi reklamu, je stale povazovana reklam v televizi a to i pres to, Ze jeji naklady
jsou stale velmi vysoké. Vyhodou pro in-store komunikaci je to, Ze i za nizky rozpo-
Cet je mozné udélat dobrou reklamu, stac¢i dobry a originadlni napad. In-store ko-
munikaci je velmi rozsahla a v Kreativité se zadné meze nekladou. Miize vyuzit
rizné technologie, které ovlivituji nékolik smysli najednou. Proto zadavatelé po-
ptavaji nejriiznéjSi kampané, ve kterych si voli rtzné formy marketingu
pro své produkty.

Trendy
Mezi tispésné Ceské in-store kampané v poslednich letech miizeme zaradit kampan
pod nazvem .Lip neZ s kytkou rozvinutou...“. Zadavatelem této kampané byla
Chiquita, ktera tento projekt svéfila agentute OgilvyAction. U¢elem této kampané
bylo zvysit poptavku po bananech, kterd se v poslednich letech stale sniZovala. Di-
vodem byla priliS§ vysoka cena banant a velky narist levnéjsich dodavatelti. Cela
akce probihala v mésici kvétnu z dGvodd sniZovani konzumace banani. Kvéten
je mésicem lasky, ktery nékteri zamilovani lidé dodrZuji a 1asku si vyznavaji inten-
zivnéji. Proto se vytiskly samolepky se zamilovanymi, krasnymi a vtipnymi sloga-
ny, které se lepily na banany. Tyto banany slouzily nejen jako svacinka, které doda
energie, ale také svacinka, ktera zahreje u srdce po precteni romantického vzkazu.
Stacilo vybrat spravny vzkaz, nalepit na bandn a poté se mohl banan stat poslem
lasky. Lidé mohli také elektronicky vymyslet své vlastni zamilované slogany, které
si poté vyzvedli v supermarketech a hypermarketech (M-journal, ©2010).

Dale miizeme zminit jeden z nejlepsich ¢eskych trendli v misté prodeje za rok
2015. Stala se jim interaktivni lednice od firmy Rerail of the future, kterou ocenila
organizace Popai. Je to lednice, ktera ma v sobé umistény maly pocitac s ovladanim
na dalku. Tento produkt se mize vyuzivat primo v misté prodeje a jeho ucelem
je lakat zdkazniky pomoci své moderni, zdbavné a nevSedni prezentace znacky
(Popai, ©2015).

Diky stale rivalité v oboru in-store komunikace musi poskytovatelé mezi se-
bou soutézit a to i v pripadé kampané vytvorené pro znacku Coca Cola. Kampan
probihala jeden den v sedmi statech a prinesla o 1 078 % vice rozdanych lahvi neZ
v béZném provozu klasického automatu. Z této akce Coca Cola obdrzZela také tisice
komentaii na svych internetovych blocich, pozitivnich ohlasti a nadsenych komen-
tard, a tim se dostala opét a znova do podvédomi zakazniki. Tato in-store kampan
probihala na zakladé guerilla marketinku. Lahev mohli lidé ziskat pouze tehdy,
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ze se dohodli dva lidé na spole¢ném stlaceni tlacitka, které bylo zasazeno prilis
vysoko. Podle kladnych ohlasti a z hlediska PR komunikace v USA, byla kampan
velmi UspéSna a jeji pridana hodnota Splha dokonce aZ k nékolika desetitisictim
dolarti (Misto prodeje, ©2016).

Mnoho celosvétovych zadavatelli a producentii in-store komunikace se mohlo
v unoru tohoto roku setkat v némeckém Diisseldorfu. Probihal zde veletrh infor-
macnich technologii pro maloobchod. Producenti se mohli inspirovat novymi tren-
dy, které prichazi na trh a vyuzit ziskané informace ve svych novych kampanich.
Na druhou stranu zadavatelé zde mohli vybirat z mnoha POS a POP prostredkii,
které jim mohou zvysit prodej v maloobchodé. Letos se kladl velky diiraz na digi-
talni technologie, které byly soucasti snad kazdého nového trendu. Jednou z novi-
nek je Instore TV, se kterou priSla némecka spole¢nost Xplace. Tato digitalni POS
obrazovka poskytuje zakaznikovi v misté prodeje informace o zboZi, slevach a také
moznost ovliviiovat svou vlastni znacku podle emoci zakaznika. Prece jen televizni
ukazka se svézi zahradou, na nichZ rostou jabloné, ze kterych jsou Cerstvé utrzeny
jablka, vice priladkaji zadkaznika, nez kdyz kupujici prochazi riiznymi regaly a vidi
zboZi pouze na pultu. Zabavu z Instore TV pfindsi komunikace pomoci obrazi,
videi a hudby, ale tvori také moderni design maloobchodu. Od spole¢nosti Xplace
byla predstavena také novinka s nazvem Self labels. Tato elektronicka etiketa in-
formuje o cené a vlastnostech daného produktu na malém display umisténého
u zbozi. Vyhodou je také okamzita aktualizace cen s minimalni naro¢nosti na dalku.
Trendem ve svété mody predstavila spolecnost Detego softwarovy produkt Detego
Suite. Zakaznik diky této aplikace vidi na digitalni obrazovce dostupné zbozi a je-
jich velikosti, proto se jim nemiizZe stat, Ze si vyberou oblecCeni a nebude jejich veli-
kost na prodejné. Médnim in-store trendem se stalo také interaktivni zrcadlo. Zr-
cadlo s dotykovym displejem je umisténo primo v kabince. Hned u ptichodu vita
zakaznika, poskytuje mu rizné moédni styly a kombinace obleceni, informace o ce-
né, objednani si do kabinky jinou velikost a mobilni platbu. Také plakaty dostaly
svoji digitalni podobu, kterou predvedla firma Accenta Music & P.0.S. GmbH. Plaka-
ty prezentuji zejména specialni nabidky a akce doplnény videem pied obchodem,
ale také uvnitt. SnaZzi se zaujmout a zvysit touhu po vybranych, na plakatu prezen-
tovanych produkti (Popai, ©2015).

Pro rok 2016 se ocekava na svétovém trhu piichod dalsich novych technologii,
které budou mit vliv i na nasi in-store komunikaci. Napf. z kombinace fyzickych
a virtualnich svéti vznikne digitalni svét, do kterého budou zakaznici piimo zapo-
jeni. Na trh jde také nova technologie, kterou budou znat priznivci mody, tato tech-
nologie je oznacovana jako wearables, ktera bude slouZit predev$im pro zabavu,
sport, ale také v logistickych a zdravotnickych sluzbach. Budou fungovat také tzv.
autonomni agenti a véci. Zde si mizeme predstavit napf. virtudlni asistentku ob-
chodniho reditele, nebo chytré prodejce v maloobchodech, ktefi budou fungovat
v autonomnim rezimu. Dale pak také provazana zarizeni s mobilnimi telefony ko-
munikujici s pripojenymi auty a jeho senzory, nebo také trend, ktery bude mit
uZz vroce 2018 konkurenc¢ni vyhodu v ambientnim uZivatelském zazitku. To jsou
napr. ambientni média, ktera jsou pro uzivatele nestandartni a vzbuzuji zvédavost



Vlastni prace 68

(out of home). Reklama vytiSténa na uctu v supermarketu, nebo promitani obrazt
na zdi (Management mania, ©2013).

S velkou novinkou prisSly hypermarkety v anglickych méstech, které se snaZzi
zprijemnit nakupovani také pro zakazniky s psychickymi poruchami, jako je tfeba
autismus. Poskytuji jim hodinu ndkupu doprovazenou vypnutymi displeji, pozasta-
venymi jezdicimi schody a vypnutymi vSemi rozhlasovymi informacemi (Econo-
mia, ©2016).

5.4.3 PrileZitosti a hrozby in-store komunikace
Aby mohla byt SWOT matice kompletni, musi byt zjiStény také prileZitosti a hroz-
by. PrileZitosti a hrozby jsou vysledky analyzy vnéjsiho prostiedi, do kterého spada

makro i mikro prostiedi in-store komunikace.

Tab. 6 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti Hrozby

e Vyuziti v cenovych akcich, slevach L ) o
y ) i e  Omezujici zakony tykajici se
e ZlepSovat public relations s ohledem na L, - }
.. i L hospodarské soutéze, klamavé
Zivotni prostiredi .o
) ) reklamy, ochrany spottebitele,
e In-store komunikace propojena . 5
e Nedostatek surovin na  vyrobu
s mnoha obory .
Elenstvi <tovvch 7acich materialu
3 enstvi ve svétovych organizacic , .
.. . y g e Nespolehlivost externich dodavateld
e Vyvoj novych technologif rex , o .
Zovuiic tavk digitalnich o  PfiliS drahy kvalitni material

. Sujici se poptadvka po digitalnic
vystl N pop p & e Stale rostouci konkurence
technologiich . ,
i ) e Nedostatek specializovanych
e Ziskatvice ke
racovnika
zakazniki/zadavatelli in-store p L i 3
® Nestabilni ekonomika statu

komunikace
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5.5 SWOT analyza

Tab. 7

SWOT matice

Vnitrni prostredi spolecnosti Dekor s. r. o.

Silné stranky

Slabé stranky

Clenstvi ve svétovych organizacich
Siroké portfolio produktii
Komplexni realizace interiéra
Vyuzivani kvalitniho materiali
Vlastni zpracovatelské linky
Kvalifikovanost zaméstnanct
Piehledné webové stranky
Spoluprace se svétovymi

Vysoké naklady na material

Velka konkurence

Mala propagace spolecnosti
NevyuzZitelnost skladd

Casova naroénost rozsahlych projekti
Zavislost na vyvoji novych technologii
Nizké vyuziva in-store komunikace na
¢eském trhu

Stale ménici se obchodni podminky dle

zivotni prostiedi

In-store komunikace propojena
s mnoha obory

Clenstvi ve svétovych organizacich
Vyvoj novych technologii

ZvysSujici se poptavka po digitalnich
technologiich

Ziskat vice

zakazniki/zadavatell in-store

komunikace

znackami potieb zékazniki
v Prilezitosti Hrozby
4 e Vyuziti v cenovych akcich, slevach Omezujici zakony tykajici se
e ZlepsSovat public relations s ohledem na hospodaiské soutéze, klamavé

reklamy, ochrany spottebitele,
Nedostatek
materialu

surovin na  vyrobu
Nespolehlivost externich dodavateld
Prili§ drahy kvalitni material

Stale rostouci konkurence

Nedostatek
pracovniki

specializovanych

Nestabilni ekonomika statu

Vnéjsi prostredi in-store komunikace

5.5.1 Navrhy a doporuceni

Navzdory vytvoirené SWOT matice je moZné navrhnout riizna opatieni, které mo-
hou zvysit u€innost in-store komunikace. Na tuto formu marketingové komunikace
se divame z uzsiho pohledu firmy Dekor s. r. o., ktera v tomto odvétvi vystupuje,
jako poskytovatel in-store nastroji. Je to vnitini prostiedi spolec¢nosti a jeho silné
a slabé stranky. Na druhou stranu se divame na prileZitosti a hrozby. Ty uZ neply-
nou z pohledu firmy Dekor, ale z celé in-store komunikaci, a to jak z Ceské republi-
ky, tak i ze zahranici. Tento pohled je z vnéjSiho prostredi a predstavuje obecné
informace o in-store komunikaci. Na zdkladé sestavené SWOT matice mohly byt
navrzeny strategie. Strategie vychazi ze silnych, slabych stranek, prilezitosti a hro-
zeb.
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MAXI - MAXI

Silna stranka: Kvalitni material

PrileZitost: ZlepSovat public relations s ohledem na Zivotni prostredi

Vyznamnym trendem ve vSech priimyslech se nynf stalo Zivotn{ prostiedi. Vy-
hodou pro vyrobce in-store prostiedkli by mohlo byt lakani zadavatelli in-store
reklam na zpracovani vyrobki a vyuziti technologii v souladu s pfirodnimi pod-
minkami a tim by mohli posilit své public relations. Diky kvalitnimu materialu, kte-
rym je zejména material Corian, by se mohlo zvySit povédomi o firmé Dekor
s ohledem na Zivotni prostredi. Firma se snazi vyrabét kvalitni vyrobky a k tomu
je zapotiebi kvalitni material. Pii praci s Corianem nevznikaji témér zadné zbytky,
protoZe ty které pri zpracovani vznikaji, ihned se recykluji a vraceji se zpét do vy-
robniho procesu. Pti své propagaci by firma tak stavéla do stfedu praveé tuto vyho-
du, ¢im by se zvysilo povédomi o znacce a mohla by ziskat vice zakazniki.

Silna stranka: Kvalifikovanost zaméstnanct

Prilezitost: Vyvoj novych technologii

Jednou ze silnych stranek spolec¢nosti Dekor jsou jeji kvalifikovani zaméstnan-
ci, kterymi jsou napt. marketéri, designéri, manazeri, ale také technici. Producenti
in-store komunikace ze zapadnich zemi vynikaji svou inovativnosti ve vyvoji no-
vych technologii, a neZ nové technologie ptijdou na ¢esky trh, ubéhne dlouha doba.
Proto by firma Dekor mohla vyuzit své schopné, kvalifikované zaméstnance a po-
skytovat jim mozZnosti a prostory, aby mohli sami vyvijet nové technologie. Tim
by také ziskali konkuren¢ni vyhodu na ¢eském trhu a vyuZili by nové technologie
pro svou kvalitnéjsi vyrobu POS, POP a shop in shop nastrojti.

MAXI - MINI

Silna stranka: Vlastni zpracovatelské linky

Hrozba: Nespolehlivost externich dodavatelt

JestliZe vyrobci in-store komunikace maji vlastni zpracovatelské linky, mohou
vyrabét své produkty témér bez Zadného omezeni. Tedy vyrabét kdy je tieba,
a co je tfeba. Vlastni zpracovatelské linky mohou byt velmi vyhodné pfti zpracovani
jednotlivych komponentt, které jsou soucasti hotovych vyrobki. Bohuzel mnoho
poskytovatelli in-store komunikace vyuZzivaji externi dodavatelé pro ziskani jed-
notlivych komplementt. Externi dodavatelé nejsou vsak vzdy spolehlivy a cCasto
se stava, Ze jejich dodavky jsou opozdéné, Spatné, nebo je dodano nekvalitni zboZi.
To vSe naruSuje vesSkeré procesy spojené s vyrobou. Vlastnici zpracovatelskych
linek by tak mohli své technologie vyuZivat vice a samy si zacit vyrabét potiebné
komponenty pro vyrobu produktii. Neusetiily by se pouze naklady na kupovani
komponentt, ale také by se omezilo narusovani plynulé vyroby, tim by se stihalo
spolupracovat na vice projektech, pro vice zakaznikd.
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Silna stranka: Kvalifikovanost zaméstnanci

Hrozba: Omezujici zakony tykajici se hospodarské soutéze, klamavé reklamy,
ochrany spotrebitele

Kvalifikovanost zaméstnanct by se dala také velmi dobte vyuzit v pravnim
odvétvi, vzhledem kin-store komunikaci, kterd je jednou zforem marketingu.
Marketing je velmi rozmanity obor a diky nékterym marketérim, kteri vymysleji
nové a nové zplisoby jak zdkony obchdazet, se zprisnila kontrola nad hospodarsky-
mi soutéZemi, klamavymi reklamami a ochranou spotrebitele. Za poruSeni téchto
zakontl hrozi velké pokuty a v nékterych statech EU dokonce az odnéti svobody.
Kvalifikovani pracovnici maji prehled nad vSemi zakony a kontroluji své producen-
ty in-store komunikace v tom, co je a neni ze zakona dovoleno. Mohou také ale hle-
dat pravni cesty, které jim umozni vyrabét takovymi zpisoby, kterymi jdou v sou-
ladu se zakonem.

MINI - MAXI

Slaba stranka: Nizké vyuZiva in-store komunikace na ¢eském trhu

PrileZitost: VyuZiti in-store oboru v cenovych akcich a slevach

Nevyhodou marketingu je také nestabilni ekonomika v mnoha statech na své-
té a ménici se kurz. Z toho divodu lidé ¢im dal Castéji spoléhaji pii nakupu na slevy
a probihajici akce, kde zbozi Ize koupit levnéji. I v ceské republice mono lidi chodi
nakupovat podle ak¢nich letdki a kupuji pravé to, co je v akéni nabidce. Proto
je vhodné nezapominat své novinky smérovat i timto smérem a vyrabét co nejlepsi
a nejefektivnéjsi POS a POP vyrobky, které co nejlépe, originalné a zdbavné infor-
muji zdkaznika o téchto akcich. Vyuzitim trendl na tyto slevy a akce prinese in-
store komunikaci ispéch, protoZe pravé na to zakaznik slysi. Zvysi se vyuzitelnost
a oblibenost této formy marketingu u zadavateldi, producenti ziskaji vice zdkazniki
a maloobchod bude mit vétsi trzby z prodaného zboZi.

Slaba stranka: Stale se ménici se obchodni podminky dle potreb zadkaznikl

Prilezitost: Ziskat vice zakaznik(i/ zadavatelli in-store komunikace

[ kdyz firma Dekor stavi do popredi svych kampani vzdy zdkaznika a snaZzi
se prizplisobit jeho podminkdm, mohla by se tomuto neustdlému prizplisobovani
vyhnout zvySenim mnozstvi zdkaznikd. Firma Dekor je ¢lenem celosvétové organi-
zace GIC a svétové asociace POPAI, svoje ¢lenstvi by ale mohla rozsirit, tim by zis-
kala nové kontakty, informace o trendech a hlavné nové zakazniky. Nemusela
by neustdle ménit obchodni podminky pro kazdého zadavatel in-store reklamy
zvlast. Mohla by si diky zvySenim poctu zakazniki dovolit stanovit konkrétni ob-
chodni podminky, kterym by se zakaznici piizptisobovali sami.

MINI - MINI

Slaba stranka: Nevyuzitelnost skladli

Hrozba: Nestabilni ekonomika statu

Slabou strankou jsou také sklady, které vyrobci in-store nevyuZivaji témér
vibec. Skladové zasoby sice vazou velké financni prostiedky a dalsi starosti
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s vedenim skladovych zasob, ale mohly by se vyuzit na uskladiiovani raznych dilt
a hotovych vyrobki. Sklady by byly vhodnou volbou pfri stile se ménici poptavce,
zboZi by bylo k dispozici v tu dobu, kdy by ho bylo potfeba a tim by se okamzité
uspokojila poptavka. Zakaznik by tam nemusel prechazet ke konkuren¢nim posky-
tovatellim in-store. Sklady by se mohly vyuZit i na uskladiiovani nakoupenych su-
rovin a komponentd, protoZe pti nestabilni hospodarské situaci velmi ¢asto docha-
z{ ke zménam ménovych kurzii. Vyrobci €asto vyuzivaji zahrani¢ni materialy, které
jsou kvalitnéjsi, tim by se jim nemuselo stavat, Ze by nakupovali potfebné suroviny
za nevyhodny kurz.

Slaba stranka: Mala propagace spole¢nosti

Hrozba: Stale rostouci konkurence

[ kdyZ ma firma Dekor kvalitné a prehledné zpracované webové stranky, neni
to dostacujici propagace spolecnosti pti stdle rostouci konkurenci. Firma nema
zadny katalog, kde by mohla prezentovat své produkty zakaznikim. Ma pouze za-
kladni letacky, které poskytuje tehdy, kdyZ zakaznik projevi asponl prvotni zajem.
Vyhodu ma3 ale v ¢lenstvi v celosvétové organizaci GIC. Firma Dekor je jeji jedinym
¢lenem z Ceské republiky a diky tomu miiZe své zboZi prezentovat i zahrani¢nim
zdkazniklim. Aby si svou propagaci firma zefektivnila, miiZze se dcastni vice ve-
letrhti, kde by se jeji nové trendy dostaly do styku s vice zakazniky. Piikladem m1i-
7e byt veletrh Eurocis, ktery probiha kaZdoro¢né v némeckém Diisseldorfu. Ucasti
na téchto veletrzich si firma zlepSuje svou propagaci a tim ziskdva vyhodu
nad konkurenci, které tyto moznosti nevyuzivaji.

5.5.2 Ekonomické zhodnoceni

Uvedené strategie slouZi jako doporuceni a navrhy, které prispivaji k dalSimu vyu-
zitl in-store komunikace. Strategie mohou také in-store komunikaci ptinést vétsi
zajem a oblibu, zejména u maloobchodnikt a zadavateli reklamy, ktefi chtéji urci-
tym zplisobem prezentovat svij produkt.

Kazda ze strategii umoznuje jinou cestou ozivit in-store komunikaci. Mnoho
z téchto navrhi je mozné vyuzit pro spolecnost Dekor, ktera je jednim z hlavnich
producentii z Ceské republiky zabyvajici se timto odvétvim. Ze strany firmy Dekor
mulZeme povazovat za velmi efektivni posledni strategie MINI - MINI. Slabou
stranku predstavuje mala propagace firmy a ze strany hrozeb, je tomu stale ros-
touci konkurence. NavrZené doporuceni spociva ve vétsi ucasti na rliznych veletr-
zich, které se soustfed'uji na in-store komunikaci. Firma Dekor je ¢lenem svétové
organizace GIC a prostiednictvi téchto veletrhii se snazi prezentovat své produkty
jiz fadu let. Pro zvySeni povédomi o svych novych napadech a trendech by mohla
pomoci také Ucast na mezinarodnim veletrhu Eurocis, ktery probihal tento rok
v Dusseldorfu. Firma tak ma moZnost ucastnit se tohoto veletrhu pristi rok, ktery
nese nazev EuroShop 2017. MizZe tak ziskat vétSi mnozstvi zakazniki, ktefi
uz o ni slyseli, ale neprisly s ni do bliz§iho kontaktu, ale také mize ziskat zcela nové
zakazniky, ktefi firmu jeSté neznaji. Naklady, které by firma Dekor musela vynalo-
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Zit touto ucasti, by si vykompenzovala rostouci poptavkou po jejich produktech a
naslednym zvySenim trzeb. Naklady by primarné zahrnovaly velikost podlahové
plochy, kterou by firma potrebovala pro svou propagaci.

Aby pro firmu nebyla tato akce priliS nakladna, vystacila by si se
svou prezentaci s mobilnim stankem ostriivkového typu o velikosti 8 m2. Zde by
prezentovala své navrhnuté resSeni pro paletovy ostrov. V roce 2013 firma Dekor
ziskala ocenéni Popai Awards za vynikajici realizaci jednoho ze svych shop in mall
produktti. Tato realizace byla také ostriivkového pultového typu a to pro kosme-
tickou znacku Vichy. S témito paletovymi ostrovy ma firma uzZ mnoho zkuSenosti
a proto by to mohla byt dobra volba pro prezentaci tohoto typu stanku na veletrhu
EuroShop 2017. Tento stanek by mohl byt doplnén o jeden ze stojanti od firmy De-
kor s kvalitnim svételnym lightboxem, aby zdkaznici védéli, Ze prodejni plochy fir-
ma vybavuje v rliznych variantach.

DalS$i moZnosti by také mohl byt pronajem pouze 12 m?2 oteviené plochy,
na které by mohla prezentovat své nové typy vytvorenych P.0.S stojant a TRIX
stojanu, ktery lze vyuZit v mnoha variantach a velikostech. Na dané pronajaté ploSe
by mohla také predvést své svételné reklamy, kterymi firma vynika na ceském tr-
hu. Jsou to rtzné lightboxy, které poskytuji reklamni sdéleni s potfebnou aktuali-
zaci. Mohly by tak doplnovat stojany, které by témito svételnymi efekty prilakaly
vice pozorovatelll. Plocha by tedy mohla byt vybavena az péti stojany, kde by kaz-
dy stojan prezentoval jiné produkty a vyuzival riizné technické vybaveni pro lepsi
design z hlediska kreativity. Diky otevienému prostoru by tak mohla firma prezen-
tovat vice produktii mensich velikosti a zdkaznici by tak vidéli vice atraktivnich
produktli pro prezentaci zboZi v misté prodeje od firmy Dekor.

Tab. 8 Ekonomické zhodnoceni
1. Varianta X 2. Varianta
Stanek Oteviena
8 m? 236 €/ m? plocha 100 €/ m2
12 m?
Klasicky
stojan s 109 €/ m? 5x stojan 109 €/ m2
lightboxem
Pausalni
castka 380 €
Prispévek 0,60 €/ m?
Celkové (8%236)+(1*109)+380 (12*100)+(5x109)+380
naklady =2 377+(2377%*0,60) X =2125+(2125*0,60)
= 3803,2 € =3400 €

Zdroj: EuroShop, ©2016

Varianta prvni obsahuje prodejni ostriivek se stojanem a druha varianta otevienou
plochu s vice stojany a produkty spole¢nosti Dekor. Naklady na tyto varianty se lisi
priblizné o 400 €, kde financ¢né levnéjsi je druha varianta. Proto se zda byt také
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druha varianta vyhodnéjsi pro firmu Dekor, a to nejel z diivodu, Ze firma uSetii
naklady, ale také z toho diivodu, Ze miliZe piredvést vice produktt, které by mohly
byt soudasti interiérovych realizaci v misté prodeje. U¢ast na veletrhu sebou nese
také financni prispévek firmé AUMA 0,60 € za kazdy m? vyuZité plochy a fixni po-
platek 380 € povinny pro kazdého poskytovatele. Nedilnou soucasti obou variant
by poté byly také mzdové naklady, které by pripadaly pracovnikiim, ktefi
by se starali o prezentaci produktti a spravné technické zazemd.
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6 Diskuze

Primarnim cile bakalarské prace bylo predstavit nejnové;jsi trendy v in-store ko-
munikaci. Aby byly zjiStény co mozZna nejrealnéjsi poznatky z oblasti in-store, byly
zjiStovany jak primarni tak i sekundarni data. Hlavni Setreni probihalo prostred-
nictvi sekundarniho priizkumu, ktery cerpal z riiznych vyzkumi zamétenych na in-
store komunikaci. Za pomoci sekundarniho Setreni jsme ziskali nejnovéjsi infor-
mace o trendech a novinkach v in-store, které praveé prisly na trh, nebo se na trhu
teprve objevi.

Za kvalitativni metodu vyuzitou v této bakalarské praci mizeme povazovat
primarni vyzkum formou hloubkového rozhovoru se subjektem, jehoZ pracovni
profese uzce souvisi s in-store komunikaci. Hloubkovy rozhovor vsak pouze slouzi
pro doplnéni a lepsi pochopeni tohoto typu marketingu. Ziskali jsme tak individu-
alni nazor z vnitiniho prostiedi in-store komunikace a to od samotného reditele
spolecnosti, jehoZz firma se vyrobou in-store nastrojli zabyva. Aby prace mohla ob-
sahovat kvalitné zpracovany kvalitativni vyzkum, snahou bylo ji rozsirit o vice
hloubkovych rozhovort. Bohuzel se nenasel dalsi respondent, se kterym by bylo
vhodné realizovat rozhovor. Byli osloveni respondenti jak z Ceské republiky, tak
i ze zahranic¢i. Mnoho oslovenych respondenti odmitlo spolupracovat z divodu
obavy z prozrazeni svého know how, které si samoziejmé preji nechat v tajnosti.

Cela prace je provazana aktualnimi trendy na trhu, novinkami, které se na tr-
hu teprve objevi a vyuZivanymi technologiemi v in-store komunikaci, které jsou
v dnes$ni dobé soucasti kazdé in-store komunikace. VSechny tyto informace jsou
zkoumany, jak na tzemi Ceské republiky, tak i v zahrani¢i. Doporuceni a navrhy
pro zainteresované subjekty in-store komunikace by nejspiSe mohly mit lepsi vy-
povidajici hodnotu, kdyby se prace rozsirila o dalsi vlastni vyzkumy efektivity na-
vrzenych strategii. Jednotlivé strategie by byly pak propracovany vice do hloubky
a byla by znat jejich uspésnost pfi jejich realném zavedeni. Hlavnim cile vSak bylo
predstavit hlavni trendy in-store komunikace.

Ve srovndni s jinymi druhy propagace, miiZe in-store komunikaci ovlivnit za-
kaznika hned a presné v tom misté prodeje, kde ma moznost uskutecnit okamZitou
koupi. Ve srovnani s televizni reklamou, ktera je stale na prvni pricce v marketin-
gové komunikaci se zakazniky, ptsobi in-store reklama okamzité. Televizni rekla-
ma cClovéka sice ovlivni a presvédci také, ale nez zakaznik dojde do obchodu, mtze
si nakup daného produktu rozmyslet. V tom vidi pan Ing. Jordan velkou vyhodu
pro svou firmu a pro nartstajici dllezitost in-store reklamy.

V posledni dobé se priklada vétsi zajem o tuto formu marketingu a s tim sa-
moziejmeé roste jeji konkurence. Konkurencni vyhodu maji ti, ktefi provadi rtizné
prizkumy svych mist prodeje a snazi se poznavat zakaznika. Naklady na monito-
ring sebou sice vazou dalsi naklady, ale jejich vysledky jsou pro svét in-store velmi
dtlezité. Potreba znat zakaznika je dtilezita z hlediska vytvareni novych technolo-
gii. Kdyz vime, co mlze zakaznika presvédcit o koupi, vime jaké trendy vyrobit
a vime také, v cem by méli byt nasi zaméstnanci kvalifikovani. Timto monitoringem
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tak eliminujeme dal$i hrozbu zbyte¢né nekvalifikovanych zaméstnanct, nebo ne-
dostate¢nou atraktivitu in-store nastroji pro zakazniky. Pravé monitoring a digi-
talni technologie se ve svété stavaji ¢cim dal vice dtlezitéjsi.
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7 Zaver

Bakalarska prace byla zamérena na zjiSténi aktualnich trend@ v in-store komuni-
kaci. K lepSimu pochopeni této problematiky byla také vybrana firma Dekor s. r. 0.,
ktera je poskytovatelem in-store produktli. Diky tomu jsme tak 1épe byli schopni
pochopit vyvoj novych trendli od samého zacatku aZ po jejich samotnou instalaci
piimo do mista prodeje. Na zakladé rtznych vyzkumi o in-store komunikaci jsme
sledovali trendy jak na ¢eském tak i na zahrani¢nim trhu.

Tato prace predstavuje také ziskané teoretické prinosy, které vysvétluji vyu-
zivani marketingu a predevsim in-store komunikace v misté prodeje. I tato teore-
tickd ¢ast napomohla k vymysleni strategii pro zainteresované subjekty in-store.
Vytvorené strategie miize vyuzit i spolecnost Dekor, které by ji mohly pomoci zvy-
Sit povédomi na Ceském i zahrani¢nim trhu.

V prvni ¢asti vlastni prace byla firma predstavena a nasledné kapitoly byly vé-
novany 4P, tedy komunika¢nimu mixu vybrané firmy. Jednalo se o produkt, cenu,
distribuci a propagaci firmy. Nejvice nas vSak zajimal jeji produkt, ktery firma na-
bizi svym zakaznikim. Produktem jsou veskeré poskytované vyrobKky a sluzby spo-
jené s in-store komunikaci. V druhé ¢asti vlastni prace je zaznamenan také pohled
na in-store z globalniho hlediska a to uZz bez vlivii vybrané spolecnosti. Tento po-
hled je bran z vnéjsiho prostiedi tykajici se celé in-store komunikace v Ceské re-
publice i v zahranici.

Z celé prace vyplyva propojeni in-store s nejriiznéjSimi obory a to predevsim s
riiznymi technologiemi. Ce$ti i zahrani¢ni in-store producenti vidi velkou rozmani-
tost v tomto oboru, ktery dokaZe poskytnout originalitu, vtipnost a propracovanost
in-store nastroji. Technologie hraje v celém marketingu diilezitou roli. Pravé na
jejim vyvoji jsou postaveny nové trendy, kterymi si firma ziskava nové zakazniky.
Bohuzel je Ceska republika v tomto piipadé velmi konzervativni a nové technolo-
gie prijdou na Cesky trh oproti zapadnim statim pozdéji. Proto CeSti marketéri
nemaji takové zkuSenosti s novymi technologiemi a nedokazi je efektivné vyuzivat
pfi tvorbé novych marketingovych trend, jako zapadnéjsi staty.

Mnoho vyzkumt ukazuje, Ze i kdyZ v posledni dobé vice a vice lidi nakupuje
pres internetové obchody, tak stale zlstavaji v popredi kamenné obchody. DiileZité
je, aby zakaznik v misté prodeje nebyl piresycen riiznymi in-store prostiredky a aby
celé nakupni prostiedi bylo piijemné. Maloobchodnici by si tak méli davat pozor,
aby prilis velké mnoZstvi komunikacnich prostredkl nebyly pro zakaznika obtézu-
jicim. POP nastroje se v maloobchodech pouzivaji snad na vS§echny druhy zboZi a to
dokonce i na zboZi, které je ve slevé. VyuZiti in-store nastrojii na zboZi ve slevé ma
velky vliv, protoZe zdjem o zboZi se tak zvySuje azZ nékolikanasobné. Mnoho zakaz-
niku chodi do obchodii pouze na akéni nabidky, o kterych se docetli v letacich. Spo-
jenim slevy a in-store nastroje je v zakaznikovi vyvolan impuls, ktery ho za pomoci
dvou sil (slevy a POP nastroje) nuti zamyslet se nad danou koupi. Spravnym umis-
ténim in-store komunikace tak mize dochazet ke zvySovani trzeb v maloobchodu.
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A Kvalitativni priuzkum

Rozhovor s reditelem spolecnosti DEKOR s. r. 0., Ing. Liborem Jordanem
Cast prvni:
1. Jakjste se dostal na funkci prezidenta POPAI v roce 2011?

Firma Dekor byla zaklddajicim ¢lenem POPAI a od samého pocatku jsem pra-
coval vradé. To uz je kousek od pozice prezidenta asociace. Celou dobu
s funkci prezidenta POPAI jsem se snazil rozsirit kontakty a hledal inspiraci
pro vytvareni novych produkti. Usiloval jsem o prinos, kterych bych realizo-
val v POPAI CENTRAL EUROPE.

2. Co Vam tato funkce prinesla?

Urcité radu povinnosti, ale na druhé strané i piijemny pocit z dobie odvedené
prace pro obor in-store komunikace. Byla to velka zkuSenost, kterou se ted’
snazim vyuzivat v ramci spole¢nosti DEKOR s. 1. o..

3. Jaké je hlavni zaméreni firmy DEKOR s. r. 0.?

Poskytovat profesionalni komplexni servis v oblasti in-store komunikac¢nich
projektd. Vyrabime predevsim zakazkové projekty, které jsou od nas navrze-
ny, ale také nainstalovany az v misté prodeje. Mezi jednotlivé ¢asti komplex-
nich projektli fadime stojany, lightboxy a snazime se vyuzivat ty nejnovéjsi
technologie.

4. Jaka je struktura spolecnosti a personalni politika?

Firma se sklada z jednotlivych tseki jako ekonomicky, obchodni, dsek tech-
nické pripravy a usek vyrobni. Velky diiraz je kladen na tsek, kde se jednotlivé
ndpady realizuji. Tedy na design, ktery je soucasti useku technické pripravy.
Usilujeme o nové napady, které realizuji nasi odborni designéri.

5. Kteri odborni pracovnici tvori jednotlivé tymy pro realizace projekta?
Tymy tvori komplexni lidé, ktefi v radé piipada prosli nékterymi primyslo-
vymi odvétvimi. Komplexnost téchto lidi je klicova pro ispésnou realizaci pro-
jektu. Aby tito pracovnici mohli vymyslet nové napady a my je mohli realizo-
vat, inspiruji se z rady aktivit. Jsou to navstévy veletrhi, internetu, vystav, PO-
PAI, ale také béhem mezinarodnich konferenci, kterych se pravidelné ucast-
nime.

6. Jakjsou projekty ¢casové narocné?

ZaleZi na typu projektu. Nékteré projekty jsou pracovné nenarocna a jedna se
o vybaveni pouze malého mista prodeje. Tyto projekty ndm zaberou treba je-
nom nékolik dni, ¢i tydnt. Ale rozsahlé projekty, které jsou treba realizované
na vice mistech, mohou trvat i nékolik let. Prikladem mtze byt projekt JTI,
ktery se zabyval tabakovymi prodejny. NaSe firma tak vytvarela nové interiéry
ve viech té&chto prodejnach po celé Ceské republice.

7. Jaké sluzby firma DEKOR s. r. 0. nabizi?
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Komplexni servis, ktery se da vyjadrit ¢innostmi jako design, technicky inze-
nyring, vzorovani, sériova vyroba a dal$i sluzby jako skladovani, instalace,
just-in-time dodavky atd. Vzdy se ale prizplisobujeme objedndvce a snazime
se ji udélat pro zakaznika tak, aby on byl spokojeny.
Kde odborni pracovnici cerpaji inspiraci a Kreativitu, je dilezita?
Pro uspésnost nasSich projekti je to velmi diileZité. Kreativita se Cerpa z celé ra-
dy zdrojl a je to nekonecny proces. Na trhu se objevi nové a nové napady, a aby
nasi odbornici byli uspésni, musi celit rliznym prekazkdm a mit svou vlastni
kreativitu, kterou vyzdvihuji do poptedi. Mezi zdroje lze zaradit veletrhy, vy-
stav, odborny tisk, internet, POPAI, priizkumy prodejnich mist pfimo v misté
prodeje, newslettery atd.

Cast druha:

Jak je dnes dilezity marketing a in-store komunikace podle Vas?
[ pfes bourlivy rozvoj internetovych sluZeb si misto prodeje udrZi svoje pozi-
ce, COZ znamena, Ze obor in-store komunikace bude v marketingové komuni-
kaci hrat dualezitou roli. Mnoho lidi uprednostiiuje internetové nakupy, ale i ti
co nakupuji pres internet, chodi stdle do kamennych obchodd, kde nakupuji.
Proto je in-store velmi diileziti a my mame tak moznost vyuzit svych napadi a
délat tyto mista prodeje prijemné;jSimi.

Jaky vyznam ma in-store komunikace v misté prodeje?

Dle ¢isel z prizkumi ma rostouci tendenci. I kdyZ je to asi malo pochopitelné,
vzhledem k tomu, Ze rostou nakupy pres internet. Ale in-store se vyviji s tech-
nikou, ktera jde stale doptedu, a tim se stavaji POP ndastroje vice atraktivnéj-
$imi.
Jaka je podle Vas in-store komunikace na c¢eském trhu v porovnani
s ostatnimi zemémi?

Nas trh stale neni na drovni in-store komunikace v zapadni Evropé a USA na-

priklad. Za poslednich 20 let se udélal obrovsky posun a rozdily se postupné
smazavaji. Cesti vyrobci ¢asto davaiji prednost levnému materialu, kterym cely

rial s lepSim vybavenim.

S jakymi znackami spolupracujete?
V portfoliu mame desitky svétovych brandd, které se tykaji potravinovych, au-
tomobilovych, kosmetickych, elektronickych obchodli a mnoha dalSich. Jako
priklad mdzu uvést z oboru elektroniky Samsung, Siemens, z oboru automobi-
1t Opel, kosmetiky Dermacol a potravin Nestlé.

Jaky je Vas nejvétsi projekt?
Nas nejvétsi projekt je pravdépodobné projekt firmy Icebreaker z Nového
Zélandu, kdy nase firma byla zodpovédna za vyvoj, vyrobu a dodavky kom-
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pletniho POS programu na evropsky trh. Projekt trval 3 roky a predstavoval
nékolik desitek miliont K¢.

Jaka je Vase konkurence na ¢eském a zahrani¢nim trhu?

Jako v kazdém jiném oboru velk3, ale snaZime se odliSovat v celé radé parame-
tri. Pravé marketing je o odliSeni se na trhu, kde je dileZita kreativita. Pravé
nové napady dokaZzi prinést ty nejvétsi zisky.

V ¢em se snazite odliSovat od konkurence?
Diky naSemu cesko-italskému ptivodu mame velkou vyhodu v designu. A pra-
vé kvalitni design a technicky inZenyringe ndm prinasi odliSeni se od konku-
rence. Vyhodu mame také v nasich komplexnich poskytovanych sluzbach, kte-
ré maji primou navaznost v jednotlivych procesech a to vSe z jedné ruky.

Jaké POS a POP prostredKky jsou pro vas nejzajimavéjsi?
Samozi'ejmé jsou pro nas zajimavéjsi komplexni a naro¢né projekty na tech-
nické a vyrobni know-how. Projekty jsou propracované od kazdého detailu a

my mame tak jedinecnou moznost pretvorit misto prodeje, ve kterém jde vi-
dét cela naSe prace.

Kdo ma vliv na vizualni stranku POP materialu a celych realizaci interié-

ru?

Samoziejmé predevsim designér a pak dalsi kolegové v tymu. VSe musi také
odsouhlasit zakaznik, ktery musim mit posledni slovo. SnaZzime se POP pro-
sttedky vybavovat novymi technologiemi, které dodavaji lepsi vizualni efekt.

Na co se nejvice soustredite pri zpracovani projekti, abyste vyhovéli svym

obchodnim partnerim?

SnaZime se ziskat co nejkvalitnéjsi informace od zakaznika, coZ je zasadnim
predpokladem pro dspéSnost projektu. Pak jeho spravné pochopeni a promit-
nuti pozadavkl do koncepce projektu. Diiv nez zacneme pracovat na projektu,
je dalezité zakaznika poznat, poznat jeho piani a azZ poté jsme schopni zpraco-
vat koncept, ktery by se zakaznikovi libil.

Jste clenem celosvétové organizace GIC, jaké vyhody z toho plynou?
Clenstvi v této vyjime¢né organizaci nAm umoziiuje neustaly piistup k novym
trendlim, technologiim, novinkdm, materidliim a feSeni z oboru z celého svéta.
Diky tomu mame zaroven velmi spolehlivou sit’ kontaktti na vSech kontinen-
tech. Predstavuji se tam nové projekty, které jsou i pro nas vhodnou inspiraci.

Nejsou ostatni clenové této organice pro Vas spiSe konkurenti?

Ano, nékteri ve vyjimecnych pripadech. Nicméné jsou to vztahy velmi korektni
a je znamo, Ze je lepsi konkurenci znat a komunikovat s ni neZ o ni nic nevé-
dét. S mnoha ¢leny mame pratelské vztahy a to i z pracovniho hlediska. Tato
organizace nas spojuje a diky ni cerpame mnoho informaci ze zahrani¢i.

Jak a v ¢em se zménila spole¢nost DEKOR s. r. 0. od doby vzniku?
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Spolecnost prosla bouflivym vyvojem, kdy se z garazové firmy stala firma,
ktera byla zajimava i pro italského investora, ktery do firmy cca 12 let zpatky
vstoupil. V soucasné dobé mame v zakaznickém portfoliu brandy na urovni
evropskych central. VySsi mety uz dosahnout snad nejde, i kdyZ se stale sna-
Zime vyvijet a pracovat na naSem uspéchu.

Jaky na to ma vliv technicky pokrok doby?
Je to velmi dynamicky obor, ktery hodné Cerpa z jinych priimyslovych odvétvi,
takZe technické obory ovliviiuji obor velmi. Technika piidava vyrobkiim na
kvalité, ale také na jejim designu. Diky ni je i lepSi komunikace se zakaznikem
a tim je pro né zabavnéjsi s témito prostredky pracovat.

Vroce 2015 jste se zucastnili dvou zahrani¢nich konferenci, v Turecku a

Thajsku. Jak takova konference probiha?

Jedna se o nékolikadenni konference, kdy kazda firma prezentuje 10 az 15
nejzajimavéjsich projektd z vlastni kuchyné a tim predava svoje know-how,
které lze vyuZit i ostatnimi ¢leny. Jde samoziejmé o strategickou spolupraci a
kazdy clen takovy zplisob spoluprace a otevirené komunikace musi akcepto-
vat.

Jaké projekty byly pro Vas nejvice atraktivni?
bidnout i nasSim zakaznikiim. Pravé diky této mezinarodni spolupraci zname
trendy z jinych zemi a mizeme je tak prinést i k nam.

Vyuzivate ziskané informace z téchto projekta pro tvorbu Vasich projekti

a POS/POP materiali?

Ano pravidelné. A také se snaZime prispivat i nasSimi novymi projekty, jako
kazdy Clen této organizace.

Jak se zménila in-store komunikace od doby, kdy jste se o tento obor zacal
zajimat azZ do soucasnosti?

To je slozita otdazka na kterou nejde jednoduse odpovédét. Urcité Ize zminit
velky nastup digitalnich technologii a pouZivani LED osvétleni. Pravé techno-
logie hraji velkou roli v celém marketingu a dodavaji prostifedkim moderni
efekt.

Pripravujete néjaké zajimavé projekty?
Ano, v portfoliu mame naptiklad nékolik globalnich projektd, které jiz bézi
nebo se budou spoustét v roce 2016. Vroce 2014 jsme zacali pracovat na pro-

jektu JTI, ktery se tykal tabakovych prodejen. Po celé Ceské republice jsme tak
vybavovali interiéry téchto prodejen svymi prostredky.
Jaké materialy in-store komunikace se vyuZzivaji na zahrani¢nim trhu a u
nas jesté nejsou?
V urcitych pripadech to mohou byt drazsi materialy jako Corian nebo specialni
plasty vétsich velikosti, coZ je ¢asto na naSem trhu neprodejné. Na zahranic-
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nich trzich se v dnesni dobé také vyuzivaji rizné aplikace, které jsou propoje-
ny pomoci datového nebo bluethoot ptipojeni.

29. Jakou budoucnost vidite ve vyvoji in-store komunikace v nadchazejicich
letech?

ProtoZe budou existovat i do budoucna mista prodeje, bude existovat i komunikace
v misté prodeje. Jsem optimista a vérim, Ze obor bude i nadale dynamicky rist. I
kdyZ je v dnesni dobé uZ mnoho internetovych obchodii a pro mnohé je to také
levnéjsi a snadnéjsi forma nakupu, misto prodeje bude stale poslednim kontaktem
zakaznika se zbozim. To je ten dlivod, proc je tak dllezité délat toto misto vyjimec-
nym.



