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Marketingové propagacni materialy v misté prodeje

Souhrn

Diplomova prace ,Marketingové propaga materialy v mist prodeje” se
vénuje jedné z forem podpory prodeje, a sice vyudiu@store propagamich material
pro prezentaci zrilty a produktu. V teoretickéasti seznamuje se s@msnou situaci
v marketingové komunikaci — zvySujicicim se vyznamepodlinkove, BTL,
komunikace. Tento trend souvisi se stale rostopuiaitem pesycenosti klasickych
médii reklamou, ktery spiabitelé maji. Vyznamnym rysem, na ktery prace pauja
je i to, Ze se lid&im dal ¢asgji rozhoduji o nakupu idmo v obchod a maji mensi
tendenci zvolit si uwitou zna&ku a Zistat ji Wrni. Misto prodeje je marketingovymi
odborniky spabvano, jako jedno z poslednich mist, kde¢jestistuje ®jaky prostor
pro ovlivreéni nadkupniho rozhodovéani spebiteli. Prace proto poukazuje na vyznam
propagénich material v mist prodeje jako naidezitou sodast komunikaniho mixu
firmy.

Praktickacast se formou ffjpadoveé studie zaktuje na zhodnoceni pouzivani
propagénich materi4l v misg prodeje u zvolené firmy — UnileveiR a jeji znaky

zmrzlin Algida.

Kli ¢ova slova: marketing, komunikace, BTL, spebitel, propagace, POS/POP,
merchandising, maloobchod, Unilever, Algida, znmali



Advertising materials at the point of sale

Summary

Diploma thesis ,Advertising materials at the padftsale” is focused on one of
the form of sales promotion, namely using the orestadvertising materials for brand
and product promoting. In the first part of thigdls there are mentioned the present
circumstances in the sphere of marketing communitat increasing relevance of
below-the-line communication. This tendency has annection with constantly
increasing feel of satiety the classic media withieatisement. The thesis wants to point
out that very important is also fact that the mijoof purchase decisions is made right
in the shop. Moreover the consumers don’t holdotoesbrand so much as they were
used to formerly. The marketing communication at plint of sale is considered to be
one of the last possibilities how to change thecpase decision of consumers. This is
why the advertising materials at the point of ssifuld be considered to be very
important part of company’s communication mix.

The practical part of the diploma thesis coni$the case study. The case study
analyzes usage of advertising materials at thetpirsale in the chosen company —
UnileverCR and its ice cream brand Algida.

Key words: Marketing, Communication, BTL, Consumer, AdvertgiPOS/POP,
Merchandising, Retail, Unilever, Algida, Ice-cream
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1. UVOD

Zijeme v dol, pro kterou je typicka rychlost — v Zigptv rozhodovani i ve
zmené postofi. UZ neplati to, co platiloidve, tedy Ze lidé byli dlouhoémi jedné
znace nebo nazoru. Dochazi k jakési ,erozi vlivu olmich znaek”. Nelzeftici, ze
by znaky zcela ztratily vyznam, ale négobi jiz tak dinn¢, jako dive. Dnes se
pokazdé rozhodujeme znovu a nic neni jisté. V3a&e doslova ze dne na den, ,in“ je
individualita a schopnost s€jakym zpisobem odliSovat. A to plati i pro byznys. Na to,
aby se firma prosadila v konkurenci jinych sgolesti a zaplay produkfi, uz nesté
vyuZivat jen klasické nastroje marketingu jako @devizni reklamaci billboardy.

e

Naopak je staleiezit¢jSi piichazet geSenimi, ktera maji titou pridanou hodnotu —
pozitivni emoce, individudlni ifstup, jistou miru kreativity a schopnost pomoci
v rozhodovaniPra tato gidanad hodnota f@¥e rozhodovat, pro kterou firmu a jeji
produkt nebo sluzbu se nakonec zakaznik rozhodne.

Diive bylo snadné lidi oslovit s nabidkou, reklamdflesni se ke spétbiteiim
dostavala ve vysoce koncentrované a hodma podob. Drive zde existovala jedna
celoplo$na televizni stanice, rozhlas¢kalik malo celondrodé distribuovanych
casopisi a mistni deniky. Reklama &chto médiich byla jasna aidtryhodna. Dnes
existuje nespiet televiznich kanél rozhlasovych stanic&asopisi a novin a navic se
objevila i nova média jako je internet nebo mobiklefony. To vS8e ma za nasledek
skute&nost, Ze oslovit zakaznika gegwdcit ho, aby rco koupil, je¢im dal obtizjsi.

Souwasné vyzkumy maloobchodniho piesti navic ukazuji, Ze vice nez
polovina uskutensnych nakup probiha neplanovah tzn., Zesim dal vice zakaznik
se o0 tom, co koupi, rozhoduje az v obah¢@]. A jejich rozhodovani je zde mozné
vyrazre ovlivnit. O Usgchu prodeje tedy, spiSe nez klasicky marketinghadmje tSi
meérou promysSlena prace se zbozim v jednotlivych obdelbb — merchandising a in-
store komunikace. Vyznamnym ,reklamnim médiem“ waulijicim rozhodovani

zakaznik se proto stava obchod sam.

! Zawry pochazi z vyzkumu provédého v americkych supermarketech.
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2. CiL PRACE A METODIKA

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je poskytnout nejprvieucey piehled o
problematice in-store komunikace - definovat zakiadpojmy souvisejici
s marketingovou komunikaci, uvést jeji nastrojealetpravidla i jejim planovani a
vytvéareni.

DalSim cilem prace je pakigdevSim analyzovat vyuziti tohoto nastroje
marketingové komunikace ve vybrané spotesti a pednést fipadna doporeni pro
zlepSeni stavajici situace.

Prace chce rowz ukézat, Ze pozornost markétéelkych firem, by nerla byt
vénovana pouze klasickym médiim, ale Ze i reklamaistnprodeje je vyznamnou
slozkou marketingové komunikace. Prace si prote &kde za cil podat jakysi navod,
jak tuto komunikaci vytviéet efektivié, aby co nejvice ispivala k naplovani
obchodnich cil firmy.

2.2 Metodika

Pro zpracovani vychozi, teoretickésti, bude vyuzZita odborna literatura a
ostatni prameny souvisejici s tématem diplomovée&egr&Sechny zdroje, ze kterych
bude pro pracierpano, budou uvedeny na konci, v seznamu litgratur

V avodu prace budou vystleny vybrané zakladni pojmy, které jsou pro
problematiku marketingové komunikace v rdigbrodeje kltové. Sodasré bude
Zmapovana s@asna situace a nové trendy v daném oboru. Teet@diti gehled bude
vychodiskem pro nasledujici praktickast.

Praktickacast gedkladané prace bude zaloZena na analyze vyuAAN@8iPOP
materiah ve vybrané firi — UNILEVER CR, spol. s r.0., konkrégnpro jeji znaku
Algida — a to jak v obecné rovintedy jaké reklamni materialy jsou pro propagéto t
znaky pouzivany, tak z praktického hlediska v jednéorepé obchodni jednotce.
Budou uvedena analyza a zhodnoceni stavajicihau dtamnunikace znky v misg
prodeje. V zasru diplomové prace budou shrnuty poznatky z resfip@ gipadové
studie a napsano celkové zhodnoceni. Text je dégmvgrafy a obrazky.



3. LITERARNI RESERSE

3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace (také propagace nebo kokatini mix), je sodasti
marketingového mixiy ktery obsahujectyii subsystémy: produkt (Product), cenu
(Price), misto (Place) a propagaci (Promotion). sgstém propagace dale obsahuje
soubor marketingovych nastéioj- reklamu, public relations, osobni prodej a padpo

prodeje.

Marketingovou komunikaci Ize obetrdefinovat jako ,souhrn vSech forem
komekni i nekometni komunikace, jejichz cilem je podpora marketirg®irategie
firmy* [16].

Jina definicerika, Ze jsou to ,vSechny typy komunikace, kterymifisma snazi
ovlivnit znalosti, postoje a chovani sasnych i potencialnich zakazhila dalSich

cilovych skupin, tykajici se firmou nabizenych prkid nebo sluzely2].

MarketingovAd komunikace se jiz klasicky reékge na nadlinkovou a
podlinkovou komunikaci. Toto&keni Zejmé pochéazi z &etnictvi reklamnich agentur,
kde linka slouzila k oddeni reklamy v masmédiich (nadlinkova reklama), tergch
média platila agente provizi za zprogedkovani, od ostatnich forem reklamy, kde tato
provize neexistovala. Toto rozliSeni pogatratilo svij vyznam, kdyz doSlo k odteni
medialnich agentur od reklamnich, nicaéllleni na nadlinku a podlinku se zachovalo
dodnes, i kdyZz se uz delSi dobu diskutuje o tona, @ ,linka“ stale jegt smysl a
hovai se o tzv. Through the line komunikaci (viz dale).

Jako nadlinkova komunikace, ATL — z anglického Afttbe line, je ozn&gvana
klasicka forma komunikace, jako je televizni rekéarisk, outdoorovéa reklama, rozhlas
a internet. Je to komunikace za Uhradu, vyuzivajigdii. Tyto formy komunikace jsou

2 Tento model 4Piedstavil poprvé profesor Jerry McCarthy ve své &itarketing v roce 1960. dteri
autdi se domnivaji, Ze je tento model jiz zastaralyr@@se objevily izné modifikace — model 5P, 6P
nebo 7P.



zaneieny na Sirokou vejnost. V zasatse jedna o ploSnou komunikaci, kde neni nic
znamo o fijemci informace.

Mluvime-li o podlinkové komunikaci, BTL — z angkého Below the line,
minime tim aktivity typu event marketing, vystawgtSinu forem PR komunikace,
sponzoring, reklamu v mistprodeje nebo direct marketing. Tato forma komuecéka
vyuziva gedevSim nemedialnich no8i a je pro ni typické, Ze je na rozdil od

nadlinkové komunikaceipsrgji zamgiena na konkrétni cilovou skupinu.

Jak jiz bylo feceno, pondrné hodré se diskutuje o smyslu dalSi existence
Jinky*. Cim dal ¢astji totiz dochazi ke stirani rozdilu mezi tzv. podtbvou a
nadlinkovou komunikaci. Upoutat pozornost $pbiteli je dnes&ZSi nez kdy fedtim,
protoZe jsou dernvystaveni newsfitelnému pdtu sctleni nejhznejSiho druhu. Uz
nest&i byt vic slySet v radiu a vid v televizi, neZz konkurence. Novym trendem se
postupi stava TTL, tedy Through the line, komunikat8][ Tato nova forma vyuziva
vSech dostupnych komunikaich kanal s cilem dosahnout co nejoptim&Biho
nastaveni komunikaiho mixu. Tim postughsmazava klasickéteni na podlinkovou
a nadlinkovou komunikaci. Jegimé, Ze vyuzivanim vice komundwmch nastraj se
zvySuje celkovy tinek komunikace, dochazi ktzv. synergickému efekiaké
komunika&ni nastroje budou vyuzity, bude zalezéedqevsSim na aktualni situaci — na
ocekavaném efektu komunikace a v neposladaf také na finatnich prostedcich,

které je firma ochotna investovat.

Na obrazkwt. 1 je zobrazeno schéma marketingové komunikakdygasestavila

I v

asociace POPAI Schéma je spiSerghlednym shrnutim vySe popsaného, neni vsak
kompletni. Ve vytu podlinkovych aktivit chybi ndp jiz zmirgny event marketing,
ktery se v posledni deébdostava do pdpdi zamu a jiné, zejména nové formy
marketingové komunikaée Nekteri autdi také fadi mezi reklamni média mobilni

telefon, protoze diky rychle se vyvijejicim se tealogiim se z poskytovatelggnosu

¥ POPAI(Point of Purchase Advertising International) jéteva asociace zabyvajici se reklamou v &nist
prodeje. ZaloZena byla v roce 1936 v USA, své zasini ma od roku 2001 iGeské republice.

* Vice o tchto novych srirech v marketingové komunikaci popisuje Hlad Petr Frey ve své knize
Marketingova komunikace: to nejlepSi z novych tiend
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¢isté soukromych informaci, stava skytovatel informaci vejnych— tedy médium. A
stejre tak jako otatni média z&na byt i mobilni telefo okupovéarreklamou

Obr. 1 Schéma marketingové komuniki

Marketingova
komunikace

Podlinkové Nadlinkové
aktivity aktivity

Sales promotion Public relation REKLAMA

Sluzby sales
promotion

Televize

Darkové

predméty a
produkty

Tisk

POP a POS

prostiedky Ll

Outdoor

Internet

Zdroj: POPAI,http://www.popai.c:

Zuvedeného schématu je patrné, Ze POS/POP redkgt spadaji d
podlinkovych aktivit yoblasti podpory prodeje (sales promoticPodporu prodeje Ize
definovat jako ,soubor kratkodobych stim@il ktery mé povzbudit zakaznil
k vyzkouSeni vyrobku nebduzby nebo k jejich koupi“q].

V ramci podpory prodeje firma komunikuje dvéma zakladnimic¢lanky —
s obchodniky a koneinymi spotebiteli. Podpora prodeje zaffen4 na konsé
spotebitele ma za | stimulovat okamzitynakup. Podpora prodeje zacil na
distribwni ¢lanky ma krond stimulace okamzitého prodeje vyteataké trvale dobré
vztahy mezi firmou a distributorem. #¢h komunikace mezimito ¢lanky souvisi st
strategii tahustrategie pul a tlaku (strategie pushkde tah je vytvi#en na konéné
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spotebitele, aby poptaval propagovany vyrobek, a tlakvyvijen na distributora
(obchodnika), aby se aktigrzapojil do kampah Je dilezité, aby ob strategie byly
Vv rovnovaze, jinak nebude komunikace efektivni.

Podpora prodeje tize byt realizovana ve dvou zakladnich formach, aud
jako hmotné produkty — POS/POP materialy, nebo glkdby na podporu prodeje —
nagiklad ochutnavky, vyhodné akce, prodejni gaat kupony, vzorky aj.

3.1.1 Klasicka vs. moderni marketingova komunikace
V posledni dob se c¢asto diskutuje o budoucnosti a efektivnosti nastroj
klasické, tedy ATL, komunikace, oproti BTL nastnj, které pedstavuji stale &Si

podil z celkovych rozpsia na komunikaci. Hlavniisody jsou nasledujicilfi]:

1. Ceny mediélniho prostoru(v televizi, véasopisech, rozhlasagustéle rostou
Nejvétsi podil investic firem do marketingové komunikagagpada stale na
nadlinkovou komunikaci, fedevsim na televizni reklamu (47,2% z celkovychayyd
do médif). To je dano i tim, Ze média vyzaduji za efektiaacileny prostor pro
reklamuc¢im dal vySSi poplatky. i@sto je televize stale ptadu spolénosti kltovym
médiem, protoZe mezi jeji vyhody bezesporuipditoky zakir umoziujici najednou
oslovit velky pa@et potencialnich zakaznika také moznostisobeni na vice smysl
najednou 10]. Velkou nevyhodou jsou ale naklady naigeni televizniho spotu a jeho
vysilani. Mezi dalSi negativni faktory piattaké pondrné snadna filtrace reklamy
pomoci @epnuti na jiny program (tzv. channel setting nebppmg), coz oslabuje

cinek tohoto média.

2. Klesa winnost klasické ATL komunikace

Lidé jsou pgesyceni reklamou v klasickych médiich a pebwre si buduji
obranné mechanismy praidéni informaci — tzv. reklamni slepota. Tento pocit
piesycenosti rok od roku roste. Z vyslédiizkumuCesi a reklama 2008 4] vyplyva,
7ze z klasickych médii, mezi které Hattelevize, radio a tisk, vnimajCesi

nejintenziviji televizni reklamu a zejména reklamu na kotnéh stanicich. Na

® Odhad spokmnosti ARBO media.
10



televizi Nova vnima reklamu jakaips intenzivni 83 % lidi a na Prign/6 %. Intenzita
intenzity reklamy v ostatnich klasickych médiichkg je tisk a rozhlas je pamé
vyrovnané a pohybuje se od 35 % do 45 %. Vybramséediy této studie jsou ve foém
grafi uvedeny v filoze¢. 1.

3. Rozhodnuti o koupi setim dal vice déje az v obchod

Lidé secim dal ¢asgji rozhoduji o nakupu imo v obchod a maji mensi
tendenci rozhodnout se proc¢itou zna&ku a Zistat ji wrni. Jinak receno, zatimco
podpora zné&y a klasicka reklama dostava zka do pod¢domi lidi a vytvéi tak
piedpoklad Usgchu znéky na trhu, nezakii ale, Ze se zboZzi bude skir& prodavat.

4. Z&kaznici stale vicevyZaduji p¥i komunikaci s firmou uréitou exkluzivitu a

individualni p ¥istup, coz klasické formy komunikace neumao

3.1.2 Cile marketingové komunikace
Marketingovd komunikace je stdsti marketingovych aktivit, které
bezprostedre pasobi na spadebitele s cilem seznamit ho s produktemiesgdcit ho
ke koupi. Nagyovaf] uvadi nasledujici cile marketingové komunikace:
1. Poskytnout informace
Vytvorit, stimulovat poptavku
Diferencovat produkt, firmu

Zdiraznit uzitek a hodnotu vyrobku

o bk~ 0N

Stabilizovat obrat

3.1.3 Postup § vyvoji iéinné marketingové komunikace
K tomu, aby byla marketingova komunikaceinina, splnila stanovené cile a
investice vloZzené do komunikace se zakazniky tdik Wyuzity efektivrg, je nutné g

jejim vytvaeni uskuténit nasledujicich osm krak6]:
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1) Uréeni pijemca sdéleni

Odesilatel marketingové zpravy musi mit jasndedgtavu o tom, kdo je
piijemcem zpravy. Firma, ktera planuje spustit nokampa a oslovit tak spdebitele,
musi &dét, komu chce tuto zpravu &d. Znalost cilové skupiny ma rozhodujici vliv na
obsah zpravy, formu zpravy, mistaGas jejiho séleni. Pokud bude chtit firma oslovit
napiklad mladé a aktivni lidi, nejvhodj$im médiem budeigjm¢ internet, pokud bude
chtit zasahnout Sirokou skupinu Zen v domacno$id meér aktivnich lidi ve sednim

a vysSSim ¥ku bude pravépodobré nejefektivigjSim médiem televize.

2) Stanoveni cit komunikace
Kdyz je znama cilova skupina, které budedlexi sn&rovano, je nutné
rozhodnout, jakou reakci méa toto marketingovélesd vyvolat. Je nutné mit na paim
Ze koug je az konenym vysledkem dlouhodobého procesu rozhodovanieipitele.
Aby firma dosahla toho, Ze budou Smtiitelé kupovat jeji vyrobky, snazi se ovlivnit
nakupni chovani zakazmrikprostednictvim komunikace. Wezité ale je, aby firma
védéla, jak ma posunoutifpemce zpravy do vysSiho stadiédgoavenosti k nakupu.
Existuje rEkolik modeli reakce spdebitele — modely postupné reakce (viz
piiloha ¢. 3). Zakaznici p rozhodovani o koupi prochédziemi stadii — rozumovym,
citovym a aknim a to v witém pdadi. Pokud markete odhadnou spravné padi

téchto stadii, mohou lépe naplanovat marketingovauakaci.

3) Navrh sdéleni

Jakmile je definovana poZzadovana reakidgmal scleni, je mozné fistoupit
k sestavovani dinného sdleni. Idealni marketingové &eéni by nelo ziskat
zékaznikovu pozornost, udrzet jeho zajem, probiadihu a vyvolat akci (viz. model
AIDA, ptilohag. 3).

P¥i formulovani sdleni je nutn&esitctyii problémy: corici (obsah séeni), jak
to fici srozumitel® (struktura sdéeni), jak totici symbolicky (forma séeni) a kdo by
to mel fici (zdroj scleni).

ScEleni s nejlepSim obsahem byeélm obsahovat apel, téma, mySlenku nebo
mimoradnou nabidku prodeje. Apel se odvolava na raandn@mocionalni nebo

moralni stranku fljemce sdleni. Racionalni (rozumovy) apel se obraci k vlastn
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z4mim piijemal sckleni a snazi se vyvolat dojem, Ze proklamovany gkodim
piinese nabizené vyhody. Emocionalni apely se nafmotii snazi v fsiemcich sdleni
vzbudit emoce, tauz kladné nebo zaporné, které je budou motivovaikupu. Moralni
apely se zagfuji na schopnostifjemai sctleni rozpoznat, co je spravné a vhodné.
Jsou¢asto vyuzivany k ziskani podpory pro daiinoé a spol&enské aktivity.

Ponerné dalezity je i vyker zdroje sdleni, tedy vylr toho, kdo by il sdleni
fici. Obecr plati, Ze zprava pochazejici z popularniho nekakavniho zdroje si ziska
VEtSi pozornost aifjemci si ji déle pamatuji. &ohodnost zdroje podporuji odbornost,

duvéryhodnost a oblibenost.

4) Vybér komunika énich kanaha

Po sestaveni zpravy je nutné zvolit vhodny komuirik&anal, kterym bude
moZzno zasahnout co nejvice lidi z naSi cilové skupizarova je dostaté&n¢ zaujmout,
abychom doséahli co nejtsi UsgsSnosti sdleni.

Komunikani kanaly se v zasaddli na osobni a neosobni. Kanaly osobni
komunikace jsou sloZzeny ze dvoéuvice osob, které spolufipno komunikuji. Kanaly
neosobni komunikace ignaseji informaci bez ifmého, osobniho kontaktu mezi
odesilatelem a fjemcem zpravy a zéaroiezde nedochazi k jejich vzajemnému
ovliviiovani. Neosobni formou komunikace jsou praktickgchéy formy meédii —
tiskoviny (noviny, casopisy), audiovizualni média (televize, rozhlaslgktronicka
média (internet, CD, zvukové nahravky) a obrazoedlien (plakéaty, billboardy aj.).

Pfi rozhodovani o vyéru vhodného média jeeba brat v Uvahu nasledujici
kritéria [4]:

* Volba vhodného propag&niho prostredku — dano charakterem
propagovaného produktu

* Dosah média— jestli ma médium lokalni nebo celostatni dosato,
jakou skupinu je weno

* Frekvence- jakc¢asto jsou spoebitelé zpray z média vystaveni

« Uginek — kvalitativni hodnota dojmu ziskana ptesinictvim daného

média
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Dulezité je vybrat co nejlepSi kombinaci mezi dosah&ekvenci a tinkem v ramci
daného rozpsu.

Jednostupovy komunik&ni proces (v literaite se lze setkat i s ozfenim
teorie jednoho kroku) fpdstavuje fedani poselstvi prasidnictvim hromadnych
sclovacich prostedki piimo jednotlivym pijemoim. Fijemce dle této teorie obdrzi
jasny stimul, na ktery vzéfi reaguje. Naproti tomu dvoustiugvy model komunikace
(teorie dvou krok), jak ho pedstavili Katz a Lazarsfeld, vychazi #edpokladu, Ze
hromadné stlovaci prostedky maji mensi vliv, nez jaky jimiiguzuje teorie jednoho
kroku. Poselstvi, které chce firma gfedtiteiim sdlit, je jednotlivym gFjemaim
stklovano pomoci tzv. wdci nazofi. Mohou to byt bd’ odbornici z konkrétni oblasti,
ktefi poskytuji lidem objektivni informace o daném puktl nebo sluzbnebo lidé se
znanou silou jejich vlastniho pohledu na danag a geswdcivosti. V sodasné dob
je porrerné popularni vyuzivat jakotdce nazar mediald znamé lidi, nejastji z rad
umelca nebo sportovt. Existuje jedt teorie vice krol, ktera spoiva v tom, Zze moc
hromadnych sglovacich prosedki a vidci nazofi neni az tak velika a v ivahu by se

proto ntlo spiSe brat sdileni nazomez jejich vyjatiovani[2].

5) Sestaveni celkoveho rozgtu na propagaci
Pro sestaveni finalniho rozfia na propagaci je mozné pouzit jednu
z nasledujicich metod:

* Metoda moznosti— firma stanovi rozp®t na zaklad toho, co si mysli, ze si
muze dovolit na propagaci vynalozit. Nevyhodou tétetody je, Ze zcela
ignoruje funkci propagace jako investice a jéjimpyy dopad na objem prodeje.

» Metoda procenta z [Fijmu — spol€nost stanovi vydaje na propagaci jakoitér
procento z trzeb nebo jako procento z prodejni ceny

* Metoda konkurenéni rovnocennosti— celkovy rozpoet je stanoven tak, aby
firma dosahla stejné miry propagace na trhu, jakdkpnkurence. VySe rozptu
se tedy odvozuje od pozadovaného objemu propagace.

» Metoda ukola a cilia — tato metoda vyzaduje, aby byl roZpbsestaven dle toho,

jaké maji marketingovi pracovnici cile. Na jejickkiadt rozpracuji ukoly, které
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zabezpeéi splreni téchto cili. Rozpdet je nasled®iodvozen od fedpokladanych
nékladi, které bude nutné na spin ukol vynaloZit.

6) Rozhodnuti o komunika&nim mixu

V tomto kroku je uUkolem firmyfeSit Ukol rozdleni celkového rozptiu na
propagaci mezi nastroje komundékaho mixu — reklamu, podporu prodeje, public
relations a osobni prodej.¢ktefi autdi uvackji krome téchto ¢tyi zakladnich i jiné
nastroje — nap Kotler [6] mezi r¢ fadi i @imy marketing (direct marketing), jini atito
[8] uvadi celouradu dalSich nastdj— sponzorovani,iimy marketing, prodejni mista,
vystavy a veletrhy a interaktivni marketing.

Volbu optimélniho komunikaiho mixu ovliviuje celatada faktol [7] —
charakter trhu, charakter produktu, stadium zinainéyklu produktu, cena, dostupné
finanéni zdroje, Kotler ¢] pfipojuje jeS¢ stadium pipravenosti zdkaznika ke koupi a
umiseni firmy na trhu. Vzhledem ktomu, Ze neexistujiaktitativni kritéria pro
stanoveni efektivnosti jednotlivych s@sti komunikaniho mixu, je vytveéeni (Einné

kombinace&chto nastraj jednim z nepzSich Ukok marketingovych pracovnik

7) Vyhodnoceni (néfeni) vysledki komunikace

Po uskuténéni marketingové komunikace by firmaila znefit efektivnost této
propagace, tedy jakycinek meéla propagace na cilové&ipmce. Ideald by se nilo
zjistit, zda cilovi pijemci s@leni zaznamenali, co si Zjnzapamatovali, co si oém
mysli a zda o n¢jaky vliv na jejich nakupni chovani.

Meieni efektivnosti komunikace je velmiuldzitou, ale zarove pomerné
slozitou¢innosti. Velkym problémem jerpdevsim fakt, Ze nelze zceltepré odcklit,
co je vysledkem komunikace, ktera ptbla v nami sledovaném obdobi a co je
vysledkem komunikace tedchozi nebo komunikace s@udb¢ probihajici pro jiny
produkt firmy.

V praxi pouzivarada firem tzv. test prodejnich vyslédkiehoz podstatou je
méteni gFirastku obratu vzhledem ke komundkam nakladm.
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8) Rizeni procesu marketingové komunikace

V souwasné dob je stdle vice vyvijen tlak na integraci Siroké lgka
komunikanich nastraj. Komunika&ni nastroje, které na sélbyly tradicné pomerné
nezavislé, jsou nyni kombinované tak, aby bylo desa synergického efektu a
komunikace byla homogenni.

Americka asociace reklamnich agentur (American éission of Advertising
Agencies — AAA) definuje integrovanou marketingovkomunikaci takto: ,,...je to
koncepce planovani marketingové komunikace, ktes@ektuje pdanou hodnotu, jez
vznika diky ucelenému planu, zalozenému na pozisémeitegickych roli dznych
komunikanich disciplin, jako je obecna reklamajnpy kontakt, podpora prodeje a
public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat ximaalni, Zetelny a konzistentni
dopad” BJ.

Zé&kaznici totiz flis nerozliSuji mezi jednotlivymi formami komunige, jako je
reklama, sponzoring, rozesilani nabidek nebo p@dpordeje. Projsou to vSechno
zpusoby, kterymi se je firmy feswdcit, aby koupili ugity produkt. Pokud jsou
zakaznici oslovovani nekonzistentnimi (nebo dokaoegornymi) sdlenimi, Zejme se
citi zmateni a jen &ki budou peswdceni k nakupu.

Z toho Ize pro komunikaci v méprodeje vyvodit, Z&im vice bude propojena
s ostatnimi formami komunikace, rfaptelevizni reklamou, inzerci v tisku nebo
billboardy, tim vice se vryje do pa&thzakaznik a tim pravdpodobrji tyto POS/POP
materialy geswdci spotebitele ke koupi. Naopak pokud sfadiitel nenajde v mist
prodeje Zadné komunikai prostedky, které navazuji na informace z jinych médii, |

pravdEpodobnost nakupu podstatnizsi.

3.2 Nakupni chovani a rozhodovani spéebitela

Jak jiz byloteceno dive, rozhodnuti o koupi sém dal vice dje az v obchodl
Ale jaké psychologické mechanismy hraiji mzhodovani o nakupu roli? Na rozhodnuti
o nadkupu maji vliv naSe duSevni vlastnosti a dig@yzivotni zkuSenosti asédomosti,
postoje a miéni a také vlivy socialniho okoli.

Prvre jmenovany faktor, duSevni vlastnosiiovéka, se projevuji ve vSech
psychickych procesech jakymi je vnimani, pozornoebo pamst a ukuji nasi
zamerenost ukitym smerem. DuSevni vlastnosttloveéka tak ovlivauji i konkrétni
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projevy nakupniho chovani. Zivotni zkuSenosti &aafig wdomosti také podstatnou
meérou ovliviiuji naSe rozhodovani o nakupu, protoze koriguji plhdréti, které na nas
pusobi. Zmgisob ndkupniho rozhodovani je dale owvéinriaké tim, co nakupujeme, co od

nakupu ¢ekavame a také o jaky druh nakupu se jedoj [

Druhy nadkupu
Extenzivni nakup

Jedna se o takovy druh nékupu, kdy nakupujici n@getdem o nakupu
rozhodnut. Pro svoje rozhodnuti o ndkupu aktivphledava informace o jednotlivych
produktech a &nuje pozornostiuznym inform&nim zdropm. Tento typ nakupu je
typicky pro drazsi fedméty dlouhodobé spéeby, jako je naip parizeni automobilu.

U tohoto typu nédkupu je tedy velky potencial ovitvrozhodnuti spdebitele
tim, Ze mu ve spravnou dobu a spravnymspbem poskytneme kvalitni informace o

nami nabizeném produktu.

Impulzivni ndkup

Spotebitel jedna reaktiv) rozhoduje se impulsi¥podle momentalni nalady a
situace v okamziku nakupuifiRmpulsnich nadkupech se jedna o produkty, kteoé js
témet identické, a proto se sgebitelé necldji tak podrobg zabyvat jejich vlastnostmi.
Jde se fedevSim o drobné ndkupyildadem niize byt koug zmrzliny v parném Iét

Zde je pondrné t¢Zké ovlivnit rozhodnuti sptgbitele, nejétSi Sanci ale maji
praw propagani materialy v mist prodeje, které mohou byt tim nahlym impulsem,

diky kteréemu kupujici sahne p&po nasem produktu.

Limitovany nakup

Limitovany nakup je charakteristicky tim, Ze kugujprodukt nebo zri&ku
neznaji, ale vychazeji z obecnych zkuSenostingkupu — nap ,¢im drazsi, tim
kvalitngjsi“. DalSim divodem pro koupi uitého produktu mze byt jeho Setrnost
k Zivotnimu prostedi aj.
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Zvyklostni nakup

Spotebitelé v tomto fipad kupuji pravideld ty samé produkty, které znaji a
jsou s nimi spokojeni. Typickymiikladem jsou potraviny. U zvyklostniho nakupu
v podstat nedochazi k procesu rozhodovani.

Zde je pravdpodobré nejtzSi ukol pro marketingové pracovnikyepwdcit
spotebitele, aby festali nakupovat stale stejné vyrobky a zkusili asl@ze zé&ali

kupovat ty naSe.
Nasledujici schéma zobrazuje komplexnost faktokteré maji vliv na
rozhodovani spégbiteli pii prvnim nékupu, a to jak z hlediska osobnoékivéka, tak i

vlastnosti produktu.

Obr. 2 Schéma rozhodovanfimakupu potravingkych vyrobki

Vlastnosti kupujiciho

* biologicko-fyzikalni Zadny nakup
¢ psychologické

¢ socialné ekonomické |

¢ kulturné nabozenské 54dna

opakovanad
koupé

Prvni dojem

Vnéjsi vlastnosti produktu

¢ znacka
e obal
* cena
e kvalita

Pouziti produktu

Vlastnosti produktu
e vzhled

Opakovana
koupé

* aroma
e chut
* povrch

Zdroj: Psychologie spttbitele: jak zdkaznici nakupuji, 2004

Faktory, které i ndkupu na spéebitele misobi, jsou komplexni, a to jednak
z hlediska osobnostilovéka, tak i vlastnosti samotného produktu. Pro ropkédi o
koupi ¢i nekoupi konkrétniho vyrobku jeitkzity ,prvni dojem”. To, jak na nas produkt

emociondlg ptsobi, Ze nas zaujme a Ze ho odliSime od ostatiielkou roli v tom
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hraji pra¢ POS/POP materialy v mésprodeje, jejichz cilem je zaujmout #gepwdiit
spotebitele ke koupi.

DalSimi faktory, které ovlitwji spotebni a nakupni chovani a rozhodovani, je
samotné misto prodeje a nakupni podminky. Tedyiklag délka prodejni doby, i&i
sortimentu, kvalita nabizeného zboZi nebo spokajersoobsluhujicim personalem.
Dulezity je také design prastdi prodejny, vyér barev, osttleni a gehlednéreSeni
prodejného prostoru. émito zalezitostmi se zabyva merchandising, kterypggsan

v kapitole 3.4.

3.3 Komunikace v misé prodeje

In-store komunikaci lze charakterizovat jako ,soulveklamnich prosedka
pouzivanych uvnit prodejny, které jsou teny k ovlivreni nakupniho rozhodnuti
nakupujicich“[1].

Soutasti in-store komunikace je POS komunikace, ktdeaudefinovat jako
»soubor reklamnich materiala produki pouzitych v mist prodeje pro propagaci
ur¢itého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Jednd s&ejvyznamSi spousi¢
impulzniho nakupniho chovani spehitele“[1]. Zkratka PO% pochazi z anglickych
slov point of sale, coZ znamena misto prodeje.tddg o vSechna mista, kde dochazi
k realizaci prodeje — veSkeré typy prodejen jakoujsupermarkety, hypermarkety,

diskonty aj.

3.3.1 Misto prodeje — stima charakteristika maloobchodnich jednotek
Maloobchod zahrnujé&innosti spojené s prodejem zbozi, vlastnich vyitoak
poskytovanim sluzeb (n&pubytovani, pohostinsk&nnost, opravy zbozi) kokeému
spotebiteli pro jeho osobni piabu B].
Maloobchod je tak kormaym c¢lankem oBkhu zbozi, které se jeho
prostednictvim dostavé ze sféry &tu do sféry spoeby. Mezi jeho hlavni Ukoly piat
nakup zbozi, udrzovantimérenych zasob zbozi a sanem prodej zbozi.

® Nekdy také POP — point of purchase — viz déle
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Podle adaj spolé&nosti In Store Media, 52 % nakupujicich n&vsfe
pravidelré bud supermarketové, nebo hypermarketové gittoho vyplyva, ze in-store
média ovliviuji v Ceské republice nakupni rozhodovantibpzné 5 miliond

nakupujicich.

Typy maloobchodnich jednotek

Provozni jednotkou maloobchodu (zkra&e@z maloobchodni jednotkou) se

rozumi prodejna nebo prodejni jednotka maloobchodlasledujici rozéleni
provoznich jednotek maloobchodu je provedeno ndad&ktéchto kritérii: Sfe a
hloubka sortimenty vy$e ceny, umisni prodejny, vyvojovy trend a velikost prodejni

plochy.

Obr. 3 Prehled jednotlivych typ maloobchodnich jednotek

kritéria
Typ maloobchodni jednotky sortiment ceny uplatnéni vyvojovy trend prodejni plocha priklady
v modernich méstskych znatkova
. velmi dzky, nat ujici se znaénou Wil 7 dilvodu nutnosti centrech s potencidlem elektranika,
Uzee specializované prodejny | hloubkou, pievaZuje zde zboZi obéasné | 7 y velkych nakupnich prileZitosti | rostouci potieby pro

a dlouhodobé spatreby

specializovanych sluzeb

nebo pfime v ndkupnich
strediscich

chovatele zvifat
3

vy53i (naklady na zboii s

silny pokles u

R ) L . potravinafskjch cukrarny,
Specializované prodejny hluboky s omezenou Sifi ggirg%?brgxt;i;a ;?]':ﬁ:rﬁém;?:;;;: center prodejen, pomaly rost u knihkupectyi,
do rm-édpné sluzb ) P nepotravinarského papimictyi
P ¥ zbosi

sortiment velkych ucelenych souborl na pfedméstich nebo na rychly rozvoj (na tkor
Odbomné velkoprodejny e otra"ln'ju‘skiého Zbasi Y nizké pfi vyE&i arovni okrajich mést s pfijezdovymi o ecw‘ahzoj aJn" clh 2 _ Bisic m? IKEA. DBI
nepatravinarského zbozi powraving kvality zboZi kemunikacer a parkovisti, u OEChodnic‘;\ démm 2 i

hlavnich dopravnich spojnic !

Siroky sortiment potravin (nemusi byt e ;

Superrety zastoupeno maso a uzeniny nebo se stfedni pfi stfedni a vy8Si | v prostorové omezenjch mimy riist aZ stagnace | do 400 m®

prodavaji pouze balené)

Urovni kvality zboZi

dispozicich obytnych ‘center

Supermarkety (velkoprodejny
potravin}

kemplexni sortiment potravin a zakladni
druhy nepotravindrského zhoZi

stfedni pfi vyS&i drovni
kvality zboZi

v obytnych zénach s okruhem
dostupnosti 400-700 m paodle
hustoty zastavby, vyZaduje
parkovaci mista

stile jedté rostouci

400 - 2500 m?

Billa, Kaufland,
Albert

plny sortiment potravin a velky rozsah
nepotravinafského zboZi vietné sluZeb
{nepotraviny maji vidy vice ne

nizdi pfi vys&i Grovni

samostatné na pfedmésti, u

Tesco, Globus,

ey pty)lo‘iim]i_pmadil na poc‘:tu druhi ?Foii :3” kvality zbozi m:?:ir;\njd‘gzrgﬁ?;gtgpen rostouci 3-15ts.m Hyparnova
priblizné 50% podil na obratu; vady je v
hypermarketu k dispozici ob&erstveni)
stagnace v dusledku
o R ) sifedni & vySsi pii stredni . objevovani se novjch a
@il A Siroky, hluboky véetné potravin, 2 vyE&i Grovni kvality v centrech mést, ve agresivnich typl 10- 20 tis. m? OD Kotva, OD
zajisténo obéerstveni h‘ o ! ! ctvrtovych centrech velkomést | prodejen a zmén Bila Labut
Zhozl v nakupnich
zvyklostech
Obchodni domy hluboky s omezenou iifi (zpravidla stfedni a wy&i pfi stfedni | v blizkosti obchadnich domd v priméru stagnace nad 1000 m? g;g:'t[:“[de:apd;m

specializované

nepotravinarské zboZi)

a vyssi kvalité zbozi

plnosortimentnich

sport)

Prodejny smiseného zboZi

znatné Siroky s malou hloubkou,
zaméfeny na zboZi denni spotieby s
wyraznou pfevahou potravin

dosti vysoké z divodu
malého rozsahu prodeje

ve venkovském prostoru a
fidsi méstske zastavbé

pokles z divodu
naristu supermarketd a
nakupnich stfedisek

Diskanty

znatné Siroky s malou hloubkou,
zaméfeny na zboZi denni spotieby s
wyraznou pievahou potravin

dosti vysoké z divodu
malého rozsahu prodeje

ve venkovském prostoru a
fidsi méstské zastavbé

pokles z divodu
naristu supermarketd a
nakupnich stfedisek

Penny Market

" Sitkou sortimentu se rozumi utity pocet zastoupenychiitl spotebniho zboZi nebo v jejich rAmci
zastoupenych skupin spebniho zboZi. Jinymi slovy je to je to dmb druhi zbozi, které uspokojuji
odliSnou patebu. Hloubka sortimentu je ¢etnost zastoupeni jednotlivych diyhpolozek a podpolozek
spotebniho zbozi. Jedna se tedy o druhy zbozi, ktepékaguji stejnou pdebu, ale liSi se uzitnymi
vlastnostmi, pipadré cenou.
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Zdroj: vlastni sestaveni tabulky na zaklacharakteristik maloobchodnich jedno
uvedenych publikaci Obchodni naul, 200

Soutasnou situacimaloobchodniho prosidi vCeské republice Ize st

z nasledujiciho grafu, ktery ukazuje podily jedngftil typi maloobchodnich jednot.

Obr. 4 Podil jednotlivych typ maloobchodnich jednot

Podil jednotlivych typ G maloobchodnich jednotek na
celkovém po ¢tu téchto format G

 Hypermarkety

® Supermarkety

i Diskonty

® Prodejny smiSeného

zbozi
Jiné

Zdroj: POP Instore komunikace, 20

3.3.2 Historiekomunikace ' mis# prodeje

Pred rokem 1989 u nas reklamémisg prodeje, tak jak ji zname dne
v podstat neexistoval. VeSkera in-store komunikacse realizovala pouze
vykladnich skinich obchod. Aranzma vyloh bl stZejnim ¢lankem propagace
vysoce reprezentativnim nastrojer upoutani pozornosti konzuméntve vykladnick
skiinich byly umistny rizné formy médi- od 3D instalaci produkt, pres plakaty jiné
2D tiskoviny, organicky zZdenéné dc celkového komunikiniho koncept® K nasazeni
prostedki in-store komunikacev této dolé v podstat ani nebyl dvod, protoZe
v obchodech bylo dostani pouze standardni zhoZiteré nebylo ieba rjak

propagovat.

8 Vizualni kultura za normalizachttp://www.grafickydesignssude.cz/2008/12/10/texty/vizue-
kultura-za-normalizace/
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Po roce 1989 byl diky otésni hranic nedostatek zboZzi p&me rychle
piekonan. Vtomto obdobi bylo hlavnim cilem predii in-store komunikace
informovat spatebitele o existenci ziak a vyrobki, které doposud neznali. POS/POP
materialy byly jednoduché, ale #plaly swij Ucel. Proto se jejich instalaci
maloobchodnfetézce v této fazi nijak nebréanily.

Zména nastala v druhé polown90. let, kdy doSlo k ditému pesyceni
maloobchodniho trhu diky stale se zvySujicimutpozna&ek a variant vyrobk
Maloobchodni fetzce tak ziskaly moznost velkého ¥yb a postupé zaaly
umig’ovani POS/POP mateniagbmezovat a vytu@t pravidla pro jejich aplikaci.

Firmy na novou situaci reagovaly orientaci na bwom-store materiél které
byly ptfinosné nejen proénale i pro samotny obchod. Objevila se proto Fr@da in-
store prosedki, ktera byla vsouladu se strategii maloobchodnfelgzci a
umoziovala efektive vyuzivat prodejni plochu, jako byly niapregalové displaye,
paletové ostrovy nebo stojany. Msledku tohoto vyvoje také galy vznikat agentury,
které se specializovaly pouze na POS reklamu.

Zmeénilo se 1 poslani in-store komunik@ich prostedki. Pavodni funkce
informovat spatebitele byla potléena a hlavnim Ukolem bylo névpredevsim
pres\wdcit spotebitele, aby dany vyrobek koupil.

Zmeény postof k in-store komunikaci souvisi také se&rami v oblasti reklamy
a médii. Provedenéjmkumy o &innosti a efektivnosti jednotlivych médii ukazahg
reklama v mist prodeje, na rozdik¢ba od televizni reklamy, lidem nevadi. A co vice,
dle jejich nazoru ji pry neni dostatek. Vysledkeyiolzjisteni, Ze v oblasti komunikace
v mist prodeje stale existuji rozsahlé moznosti, jakgbit na spdebitele a dosahnout

okamzité odezvy [1].

3.3.3 Vyznam reklamy v miprodeje

Jak jiz bylo zmigno na za&atku této prace, séasni spdebitelé jsou pesyceni
klasickymi formami reklamy, jako jsou televizni $pmebo tiskova reklama. Oslovit je
a preswdcit, aby réco koupili, je protaiim dal obtizgjsi.

Jednim z poslednich mist, kde je §eSpatovan rjaky prostor pro ovlivani
nakupniho rozhodovani nakupujicich, je @ramisto prodeje. Misto prodeje je

v poslednich &olika malo letech povazovano zaZzjni komunikani kanal a dle
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marketingovych odbornik je nutné k #mu pristupovat jako k plnohodnotnému
marketingovému nastroji.

Tyto nazory jsou zalozeny na odhadu, Ze vice nelbvp@a nakupnich
rozhodnuti, je realizovano pr&w mist prodeje. A dale Zeiplizné 60-75% nakup
ma impulzni charakter, tedy jedné se o nakup, oykse zadkaznik rozhodne teprve az
v mist prodeje acasto je tento nédkup iniciovan pgaprostednictvim POS/POP
material nebo promonich akcici prezentaci produfst

Reklama v televizi ma navic jéSfednu podstatnou nevyhodu — neutig
spotebiteli okamzi¥ reagovat, na rozdil od POS/POP matéyikteré okamzitou reakci

VyVolavaiji.

3.3.4 Druhy komunikace v miétprodeje

K rozcleni marketingovych propagaich materidl je nutné zminit jednuée,
se kterou se Ize wiznych pramenech setkat. Existuje totékolik teorii o tom, jaky je
rozdil mezi POS a POP materialy.

Nekteri autdi jako POS prosedky (z anglického point of sale — misto prodeje)
oznauji cinnosti nebo materialy podporujici ndkupni aktivifyedy materiély, které
maji ovlivnit zakazniky (obchodniky), aby odebiralitité zbozi a ne konkrétni
spotebitel€. Mezi tyto materidly séadi nap. katalogy, brozury, brand magaziny nebo
firemni prezentace. Naproti tomu POP (z anglickgbiot of purchase — misto nakupu)
podle nich pedstavuji ¢innosti nebo materialy podporujici prodejni akivitMaji
ovlivnit ndkupni rozhodovani kowteych spatebiteli v mis¢ prodeje. Mezi & pati
plakaty, wobblery, shelf talkery a spousta dalSich.

V jinych zdrojich se uvadi, Ze POS a POP je jedtmte?, jen POS je ozdeni
z pohledu firmy (tedy prodavajiciho — od slova yal®OP z pohledu sggebitel, tedy
nakupuijicich.

Jina definicetika, Zze POP oz®iaje reklamni materidly v mistnakupu, tedy
piesré tam, kde dochazitpmo k nakupnimu rozhodovani — ttap regalu s produkty.

KdeZto POS ozriaje misto, kde dochazi k realizaci nakupu, tedy.napokladny.

°V ramci podpory prodeje dochézi ke komunikaci niigrni zakladnimi komunikaimi glanky —
dodavatelem (firmou vyrafici a nabizejici wité zbozi), obchodniky a ko#mymi spotebiteli.
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Proto jsou jako kompromisrieSeni v dalSim textu oz&wany propagai

materialy souhrnnym ozganim POS/POP.

Mezi nejlEZngji pouzivané POS/POP materialyiseli[1]:

A-stojan

Pout&, ktery tvai dvé desky spojené nakmjakymkoliv pantem. RozloZzeny ma
tvar pismene ACasto se pouziva jeSpred prodejnou, Ize nasjvétsinou psat aktualni
nabidku.

Atrapa (model)
Vérna replika produktu v realné velikosti,zvétSena. Mize byt vyrobena i jako

nafukovalo.

Banner
PotiStny transparent, ktery je v prodéjrumisén ve vysi @i zakaznik.
Specialnim typem jeoll-up banner, ktery je vhodny ke kratkodobym reklamnim

akcim.

Déli ¢e (dividers, separators)
D¢li¢ je plastovy dil, ktery slouzici k fyzickému i ogkému oddleni

jednotlivych druli zboZi v regéle.

Display

Display slouzi k vystaveni a prezentaci vyrbbRisplay mize byt bd’ docasny
(temporary display), ktery je obvykle kartébnovyeaviyuzZivan pro sezonni udalosti nebo
se mize jednat o trvaly display (permanent display)rkie v mis¢ prodeje vyuzivan
Sest ndsial a déle. Specialnim typem je display s vydejnimonghacim systémem,

tzv. dispenser VétSinou se jedna o stojany pro édimalych produki nebo letak.

Katalog, sales folder

Tiskové materialy obsahujici informace o nabizényoduktech a o firg
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LCD obrazovky
Ploché& obrazovka, kter& slouzi pro prezentaciziiraebo textu.

Mincovnik (cash tray)

Reklamni pedmet umistny u pokladny, ktery slouZi pro vraceni pen

Paletové ostrovy a paletové dekorace
Jedna se o paletové konstrukce, uiiupizi masové vystaveni vyrobla vyrazné

oznaeni paletovych pozic.

Podlahova grafika
Reklama umigha na podlaze prodejny. iMe se nachazetiimo u regalu
s konkrétnim produktem nebo tojakysi navig&ni systém probihajici obchodem,

ktery privede zakaznika az k danému produktu.

Pouta¢ (Eye catcher)

Jakykoliv plakéat s reklamnim &énim.

Promo stanky, promo stolky
Stanek nebo stolky pro prezentaci vyrbbk ochutnavkové akce. Jedna se o

jednoduché konstrukce, které snesodz& zarove je snadné s nimi manipulovat.

Regalova lista

Jedna se o pruzny pasek, ktery se vsune do kawewe plastoveé liSty umisgie
na kraji regélu. Jejim ukolem jeégalevSim informovat o vyrobku — o jeho éenézvu,
piipadré predat reklamni poselstvi.

Reklama na nakupnim voziku
Reklama niZze byt umisina nacelni stra® ndkupniho voziku, kde je viditelna
jak ze strany nakupujiciho, tak i ostatnimi zaklyniebo niize byt umisina na

specialnim reklamnim nasiupevreném na madle nakupnich voiik
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Wobbler
Lehky papirovy nebo plastovy display, kterymiva zregalu a pohybuje ¢
diky proudni vzduchu. Tim upoutava pozornost nakupuiji.

Nasledujici schémaighledrg zobrazuje rozéleni POS komunikace dléznych
hledisek.

Obr. 5 Rozd&leni POS materid
Rozdéleni POS

Rozdéleni dle Rozdéleni dle Rozdéleni dle
mista nasazeni doby nasazeni zpusobu pouziti

OUTDOOR - venkovni KRATKODOBE - .
(dogasné) stojany, displeje, poutace,
paletové ostrovy a

dekorace, modely vyrobkd,
= podesty, reklamni
DLOUHODOBE odpadkové kose, podlahova

(permanentni) grafika, prezentacni stojany
a stény atp.

INDOOR - vnitrni

IN-STORE REGALOVE

prodejné plocha - prodejny, déliée, info listy,
fetézce,...) vymezovace, traye,
prezentéry, drzaky vzorkd,
podavace, wobblery,
stoppery, nadregélové a
regdlové dekorace a
displaye, portaly a
(HOREKA, sportovisté, premosténi atp.
koupalisté a turisticka
centra, nadrazi apod.)

OSTATNI

K POKLADNAM

displaye, mincovniky, drzaky
letakd, poutace, grafika na
pokladnich pasech atp.

NASTENNE

poster ramy, svételné
reklamy a poutace, vlajky
atp.

OSTATNI

HOREKA POS, promo stéanky,
slunec¢niky, ohraniceni
ploch, nafukovadla, okenni
grafika, dekorativni a akéni
obaly, elektronicka a
interaktivni média,
terminaly atp.

Zdroj: Asociace POPAIhttp://www.popai.cz/mapa-podlinek/p@ppos-prostredky.php
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3.3.5 Kritéria pro fFipravu a instalaci POS/POP materiél

Aby byla reklama v migtprodeje efektivni, je nezbytné, aby vyhovovala jak
pottebam firmy, jejiz produkty ma propagovat, tak olminove kterém bude umésia.
Jednou z neptSich vyhod reklamy v mistprodeje je totiz skutmost, Ze na rozdil od
jinych forem reklamy, spébitele neoki#Zuje, ale spiSe jim pomaha.

Aby POS/POP reklama fungovala sprévie nutné f jeji pripraw, realizaci a

umig’ovani dbat na nasledujici dopdeni.

Piiprava POS/POP material

Pri ptipraw POS/POP material jéeba respektovat nasledujici kritéria:

= Design a celkovy charakter POS/POP byl mavazovat na jiné nastroje
propagace, n&preklamu v médiich aj.

» Videdlnim gipad by nely firmy zamyslejici pouziti POS/POP materialu
v daném prodejnim mistspolupracovat se zastupci obchodu jiz ve fazi
piiprav POS/POP aplikaci.

= Design nesmi byt pdtken prakitnosti — finance vynaloZzené za POS/POP
material, ktery dote vypada, ale je neprakticky, jsou zldyie vynaloZzené
penize.

= POS/POP material musi byt koncipovan s ohledeno,neotméa komunikovat,
koho ma oslovit a jaké informace méangst.

= Je nutné dbat na kvalitu provedeni a pouzité n@yerPropagéni materialy
musi v prodeja urtity ¢as vydrzet, o by se s nimi dat snadno manipulovat
a mely by byt nenaréné na udrzbu.

= Musi respektovat prostorové uspadani a specifika prodejny. Rozhedny

nently v obchod negekazet nebo omezovat vyhled.

Instalace POS/POP matetial
= POS/POP materidly musi byt instalovany takovynisppem, ktery zaii

jejich maximalni dinnost.
» Musi byt umistny na spravném mist i sebelepsi poutge k ncemu, pokud

si ho v obchod& nikdo nevSimne.
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= Jejich umisini v prodejg musi byt spravwh natasovano — pokud se vazi
k n¢jaké promo akci, rly by byt instalovany nedlouhagd akci a odstrany
ihned po jejim skateni. Tim se fedejde mateni zakaziiik

= Je nutné pamatovat také na to, zZ@sna komunikace ohleénnstalace

zjednoduSuje cely proces.

3.3.6 Postoj maloobchodnicfetézai k POS/POP

Pro firmu rozhodujici se o realizaci komunikace igtnprodeje pomoci POS/
POP prosedki je zcela jist dulezité wdét, jak jsou obeck jednotlivé druhy &chto
material v prostedi maloobchodnich jednotek vyuzivany a nakolikejech vyuziti
efektivni. V tomto smru se firmam snazi pomoci asociace POPAI Centrabiey
ktera sdruzuje subjekty podilejici se na vznikalizaci a vyuziti POP projekt Jednim
Z jejich zakladnich dilje maximalni snaha o zlepSovani kultury mista gyed

Proto asociace POPAFipravila material, ktery je jakymsi prvotnim vodétk
v pfipac¢ planovani novych komunikaich kampani. Tento material obsahuje
hodnoceni jednotlivych existujicich ty?OS/POP prostdki. Hodnoceni se zastnili
zéastupci vybranych maloobchodnich spalesti — Globus, Tesco, Spar, Ahold, Coop,
Terno a Makro.

Data pochazeji z roku 2008, pokud neni u jednathvgrafi uvedeno jinak.
V praizkumu byla hodnocena akceptace jednotlivych POS/&@iRaci pomoci Skaly 1
— 5, kde 1 znamena akceptovano a 5 neakceptovastediijici grafy jsou souhrnem

hodnoceni za vSechny&astrénéietezce [1].
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Obr. 6 Nazory zastupcmaloobchodu na vyuziti jednotlivych typrostedki in-store
komunikace
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POS prostredky k pokladnam

41
4 3,9
3,1
j |

Pokladni pultové Mincovniky Drzdaky letakd Poutace Polepy pokladnich
displaye pasl

Pozn.: Hodnocenprostedku poutae je z roku 2005, voce 2008 nebyla tato poloz
hodnocena.

Nasténné POS prostredky

4,9
3,8
| i

Poster rdmy a plakaty Svételné reklamy Vlajky

Pozn.: Hbdnota u aplikacevlajky je z roku 2005, voce 2008 nebyla tato poloz
hodnocena.
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Ostatni POS prostredky

3,5

Okenni grafika Zavésné poutace (ze stropu) Elektronickd a interaktivni média

Zdroj: POP Instore komunikace, 20

Z uvedenych vysledkje patrné, Ze pohleduzastupé obchodnichetzci byly
nejlépe hodnoceny promostolky, regalovéla, paletové dekorace, elektronické
interaktivni média, podlahova grafika-stojany a podlahové poudta totemy

V pocateni fazi, po roce 1989, kdy se u nastag FOS/POP prosedky
pouzivat, bylojejich umig’ovani \ maloobchodnicltettzcich zdarma. rostouci silou
konkurergniho prostedi a zvySujici se nabidkou POS/POP mategélmoznosti jejicl
umiseni vprodejnach vyrazh snizily. Vdasledku tohoto vyvoje zaly zasupci
maloobchodnichetézci stanovovat pravidla a podminky pro urégtkomunik&nich
prostedki v mist prodeje a elkou roli z&ala hrat cenaRetzce maji zpravidla
zpracovany irstore manua a ceniky reklamnich ndsi, které jasa stanovuji, jake
propagani prostedky Ize ‘prodejré vyuZit a za kolik si je dana firma tune
pronajmout.

Firmy mohou pi propagaci svych vyrolikv mis€ prodeje vyuzit dvou ces
Jednou moznosti je pronajmout si n&itou dobu reklamni no&g, kieré nabiztettzec.
Je to mpr. reklama na pokladnich pasech, na LCD obrazovk@inakupnich vozicic
bezpé&nostnich ramech, regalovych lisStach nebo nasloddiich nakupu. Vlastniker
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téchto nosti je obchod a za ditou cenu je mozné umistit po dohodndgs na tyto
nosice vlastni reklamu. Druhou moZzZnosti je instalacestvidh POS/POP material
jako jsou nap specialni prodejni stojany, promostanky, wobhl@igkaty, letéky aj.
Zde vSak zalezi na domlévobchodniho zastupce firmy se zastupci obchodu, zda

zadavateli povoli tyto materialy v prodéjamistit.

Obr. 7 Ukazka in-store manualu maloobchodnitekzce Interspar

2008

7 2008
U INTERSPAR[O) JAK INTERSPAR[O]

NATO...
- OBSAH: stana 1 VSEOBECNE PODMINKY:
1. VSEOBECNE PODMINKY 2
\ 2. SEZNAM HYPERMARKETU INTERSPAR 3 Platnost od: 1. 1. 2008
gl | 3. g“f;g':fﬁﬁs'& Ceny jsou pouze za pronajem, instalaci

Y
b) Detské nakupni vo:
@ Bezpetnostni ramy 1) vstupni c2) u pokladen
F d) Ochranné u: iketd
> € Vstupni turni
n

4
5

5

/ 7

s

! : Podiahova reklama 3
3 9 Rekdams vpoldadnizone 0

| ) Regal stopper 1

) Regdlovaliita 2

) Wobbler B

) Plaicity Al g i

2 jovace Y] 15
/ - jrobii m

St adeinstalaci.

izavieni turnil

ikety = .

Cenu za produkci zkalkulujeme dle vaseho
zadani.

Akceptujeme vyrobu od zadavatele pii dodrzeni

1) Oddelovace nakupu
{ 7 ) Loty e resiiom 7 A 100% servisu a kvali deni
§ 1 Letacky kregakim zarul servisu a kvality provedeni
! e Y]k . e
\ B Mt epoty NP L reklamniho sdéleni.
4. OUT-STORE NOSICE S Wi ; ; ;
l a) Billboardy 2 Pronajem je mozny jak lokalne, taki po celé siti
! bl Citylighty 2 .
g amﬁn: Voziky ) hypermarket(i interspar.
1) Potisknakupnich tasek 5 ) ) . .
)‘ N 5 SPECIALNIBALICKY ZAZVFHODNENE CENY » Reklamnfobdobfize domluvitdie potreby.
) Nakupni voziky + turnikety + vstupni bezpetnostniramy
s Dot ;‘i‘mg" e Vitdme nova a exkluzivni fe3eni, jsme otevieni
! ) Ochutndvka+ plakit AT +intemn(spoty.
. 3 Vi 3 am!
/ 6. DALSI MOZNOSTI SPOLUPRACE 7 novym napadum!
2) Ochutnavky 2 -
b Promoakce feees o)
. ;
7. KONTAKTY
ZVIDITELNIT SE? : =

Zdroj: Interni materialy spoémosti Unilever

3.3.7M¢éreni efektivity prostedki in-store komunikace

Zjistovani a hodnoceni efektivnosti POS/POP matehsglse ndlo stat nedilnou
souasti realizované kampanBez vyhodnoceni daného POS/POP materialu neni
mozné zjistit, zda byl zvoleny propageé prostedek opravdu tim nejlepSireSenim a
jestli se progedky vynaloZzené na jeharipravu a umisni vyplatily nebo ma firma
piiste zvolit jinou formu komunikace.

Existuji mtizné studie, které obegrvyhodnocuji Usgsnost jednotlivych typ
POS/POP prostdki, je vSak nutné je brat spiSe srezervou. Jakakstigha o
generalizaci vlivu &chto prostedkl je ne&elnd, protoze ,kazdé POS/POP je vysoce

unikatni vzhledem ke kontextu, ve kterém je nasazgj.
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P¥i hodnoceni efektivity POS kampani se vyuZivaji dughy pdizovanych dat
— mekka data a tvrda data [1].

M¢ekka data

Prvni moZnosti je s tzv. mekkych dat (soft data). Pro & mékkych dat se
pouzivaji techniky pozorovani -+ aiz fyzické, provaéghé vyzkumnym pracovnikem,
nebo pomoci audio a video zaznanP¥i pozorovani se vyhodnocuji nasledujici

parametry:

* mnozZstvi nakupujicich, které zacity cas proSlo kolem hodnocené POS/POP
aplikace

= kolik z nich projevilo o sledované POS/POP nebg/mbky na gm vystavené
zdjem

= kolik z t&ch, které POS/POP zaujalo, si propagované vyroklteameé koupilo

= ¢as, po jaky se nakupujici danému togénuji

* zaznamenani pozitivnich negativnich reakci

» odhaleni pipadnych nedokonalosti nap v technickém ieSeni POS/POP
materiati — nestabilita, rychlé opitebeni nebo zjighi o Spatném umi&ti aj.

DalSi cennou technikoufipsbéru mekkych dat jsou rozhovory se zakazniky, pop
personalem obchodu. Nagghiki obchodu se d¥eme ptat, zda si vSimli konkrétni
POS/POP aplikace, jestli se jim libila, jestli j& pgoupi propagovaného produktu

ovlivnila aj.

Tvrda data

Druhym typem ptizovanych dat jsou tzv. tvrda data (hard data). ddytocuji
se prodejni vysledky zbozi, které bylo ¢itgm ¢asovém useku podporovano v maist
prodeje hodnocenym POS/POP predkem. Nejastji se pro poizeni prodejnich dat
vyuzivaji zaznamy z pokladen.

Prodejni vysledky ze sledovaného obdobi jsou zgi@v porovnavany

>~ K

s pohybem prodéj celé kategorie nebo nejblizStimé konkurence nebo s prodeji
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v obdobich ped a po realizaci POS/POP aplikace. Tim Ize odbaad. sezonni viivy,
které by vysledky zkreslily.

Pro nefeni efektivity POS/POP mateniabbecr plati, Ze je nutné co nejvice
izolovat vlivy, které by mohly vysledky &eni zkreslovat. Jednd se hap cenoveé
akce, inzerce v letacich a jiné marketingové foprgpagace produktu. Idealni by bylo
v obdobi méteni podporovat vyrobky pouze sledovanymi POS/PQGRtedky. To je
ale pongrn¢ problematické vzhledem k tomu co byle&eno v Uvodu teoretickéasti,
tedy Ze fada firem vyuZiva vice komunikaich forem najednoucimz diky

synergickému efektu dosahne vysSikimku komunikace.

3.4 Merchandising
Marketing, reklama, podpora prodeje a lokalita, i¥ rse
obchod nachazi, do én mohou pivést potencialni
zékazniky. Prezentace zbozi, Zstmanci a ochod sam se
musi postarat o to, aby se z nich stali kupci.

Jak jiz bylo uvedenoitlre, proces rozhodovani zakazik velice slozity a na
jejich chovani psobi velké mnoZstviiznych gimych a nefimych vlivi. Samo o sob
rozhodnuti koupit vyrobekipd tim, nez zékaznik vejde do obchodu gje&znamena,
Ze si vybrané zboZi opravdu koupi. Co tedysgbi to, Zetlovek prijde do prodejny
rozhodnuty koupit produkt tité zna&ky a nakonec odchazi s jinym? Vliv bude mit cela
fada faktol a mezi nimi také prezentace a propagace zboZzi.

S prezentaci a propagaci zbozi v obchodech je Inéndz spjat termin
merchandising. Jedna se o ,techniku pro optimalipsodeje, ktera je zaloZena na
planovani a studii umigti vyrobki v regéleci na prodejnim mist Jejim cilem je
atraktivni, misobiva a informujici prezentace vyrobku“ [16]. Meaadising zahrnuje
¢innosti jako je umisnhi zboZi v regalech, péo misto prodeje ¢stota, obsluhujici
personal) a podporu prodeje (ochutnavkyndlstojany apod.).

Merchandising je saudsti prodejniho (exekutivniho) marketingu. VeSkeré

marketingoveé aktivity jako je zavédi noveho vyrobku, reklamni kampan televize,
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nebo tisku, promini aktivity, sezéonni akce nebo specialni vyhodnBidiey by bez
realizace merchandisingovych aktivit ngyn maximalni mozny finos pro napléni
prodejni strategie.

Na zaklad provedenych gizkumi viadk prodejnich mist bylo zji8ho, Ze
vétSina nakupnich cest v obchipdse pohybuje po jeho obvodu a probikévazri
kolem zakladnich vyrobkovych kategorii. Ukolem nienedisingu tak krogn
uvedenych funkci je i nalakat spelitele do jednotlivych ulek obchodu a k tomu jim
slouzi velkarada POS/POP mateti&+ nag. zawsné cedule (tzv. eye catchers) nebo
podlahova grafika.

Dulezitym momentem i zvySovani atraktivity prodejniho mista je vSak
samotna instalaceédhto propagénich materidl. Je nutné &dét, kudy se zakaznici
obchodem pohybuji, aby bylo mozné se raciohabzhodnout, kam co vystavit nebo
kam umistit reklamni poute, které maji zakazniky zlakat k nakupu. Sebelépe

pripraveny pout& bude k ntemu, pokud si ho v obch&démet nikdo nevsSimned].
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4. VLASTNI PRACE

Ve vlastni, praktick&asti, diplomové prace bude nejprve &t predstavena
spole&nost Unilever — zakladni charakteristika sgalesti, historie a struktura.

Déle je pozornosténovana jedné z divizi spaleosti - divizi Zmrzlina a jejim
znakam Algida a Nanuk. Budei@dstaveno portfolioéthto zngek a uvedeny formy
komunikace v migtprodeje, které jsou pro zmrzlinové produkty poaniy.

SteZejni ¢ast aplikéni ¢asti spdiva v provedeni ippadove studie, v jejimz
ramci bude prozkoumana s@sna komunikace zdtlky Algida ve vybrané
maloobchodni jednotce. Cilem je zjistit, jakymugpbem se firma Unilever snazi
preswdcit zdkazniky, aby kupovali zmrzliny Algida, zhoditotefektivhost této

komunikace afedlozit gipadné zlepSujici navrhy.

4.1 Zakladni charakteristika spole&nosti Unilever S DY
$29 el
’Q 3

G}f‘o
Spole&nost Unilever zapsanou v obchodnim iést Ize

struené formalre charakterizovat nasledujicimi znaky: UM»QWW

Datum zalozeni: 24. kwtna 1991

Obchodni firma: UNILEVER CR, spol. s r.o.

Sidlo: Thamova 18, 186 00 Praha(®skéa republika

Pravni forma: Spole&nost s rdéenim omezenym

Zakladni kapital: 500 000 000,- K

Spol&nici: Brooke Bond South India Estates Limited

Londyn, EC4Y 0ODY, UNILEVER HOUSE, Victoria
Embankment 100

Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska
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Hlavni pfedmét ¢innosti:

Vyroba jedlych tuk a mi&nych vyrobki

Vyroba nealkoholickych napij

Vyroba mydla a kosmetickychipravki

Prizkum trhu, marketing

Koupe zboZzi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej
Vyroba potravinéskych vyrobk

Automatizované zpracovani dat, sluzby databankavapsiti
Skladovani zboZi a manipulace s ndkladem

Vyroba a dovoz chemickych latek a chemickyéipravki

4.1.1 Profil spolénosti

Spolenost UnileverCR od svého zaloZeni postupmybudovala a udrzuje si

postaveni jednoho s ngpgich tuzemskych vyrolica prodejé@ spotebniho zboZzZi

(predevSim potravin a kosmetiky) a vyznamného vyvozceZ jen potvrzuje

celos¥tove postaveni.Bobi na trhu ryclooobratkového zbozi, tzv. FMC@nagl Fast

mooving consumer goods.

Spolenost je¢lenéna na nasleduijici divize:

Divize potraviny — rostlinné tuky, majonézy, tatarske dikya a ¢aje (zngky
Rama, Hera, Flora, Perla, Knorr, Hellman’s, Lipton)

Divize zmrzlina — zmrzliny zng&ky Algida a Nanuk, do kterych spadaji znamé
znaky zmrzlin jako je Magnum, Cornetto, Twister, Mi&arte d"Or aj.

Divize kosmetiky adisticich prostiredki pro domacnost— znaky Dove, Lux,
Sunsilk, Signal, Axe, Rexona, Domestos, Cif

Divize Foodsolutions- produkty speciakh navrzené a balené pro restamia

a stravovaci provozy (ztley Knorr, Hellman’s, Lipton)

4.1.2 Historie spolénosti

Spole&nost Unilever vznikla vroce 1929, fuzi podiikMargarine Unie

z Holandska a Lever Brothers z Velké Britanigivbdy pro vytvdeni spolénosti byly
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prevazre komekni, protoZze zmigné dva podniky si konkurovaly v ziskavani surovin
(tuka a olep), i kdyz kazdy z nich vyra jiné druhy zboZi.

V roce 1885 zalozil William Hesket Lever spatest Lever Brothers a brzy nato
vybudoval tovarny na vyrobu mydla v Evigseverni Americe, Australii a na Dalném
Vychod& a podniky na zpracovani oley Port Sunlightu a v australském Sydney. Po
roce 1917 zrnil svoje obchodni za#tieni a svoji pozornostiesunul k obchodu
s potravinami, rybami, konzervarenskym zbozim, meaese zmrzlingkymi vyrobky.

V roce 1872 zé&aly konkurujici si firmy Jurgens a Van den Berghrobu
margarii. Ekonomicka nutnost je ale dovedla k fuzi a kermfmvani spolénosti
Margarine Unie NV v Holandsku a Margarine Unie velké Britanii. Nasledovalo
pripojeni daldich spotmosti, napiklad podniku Jiho Schichta nedaleko Ustni nad
Labem, ktery vznikl v roce 1848 a byl z&f®n na vyrobu mydel a dk. Zajimavosti
je, Ze jeden zvnuk pana Schichta se pagd stal spoluzakladatelem a prvnim
celos¥tovym prezidentem spairosti Unilever. Kéeny spolénosti Unilever tak Ize
nalézt i vCeskych zemich.

V osmdesatych letech dvacatého stoleti zvySovakkogzbst spoknosti
akvizi¢ni politika. Unilever ziskal podniky Brooke Bond dbip, Chesebrough-Pond’s
v Americe a Faberge-Elizabeth Arden a Calvin Klein.

V roce 1986 prodala spdieost \&tSinu svych sluzeb aipruzenych aktivit
a paatkem 90. let provath akvizice v Polsku, ¢eské republice ana Slovensku,
v Mad’arsku, v Rusku av Rumunsku. Podnikani se &ionpouze nactyii hlavni
skupiny vyrobki — potraviny, osobni @é a hygiena, @& o domacnost a specialni
chemikalie [19].

Na cesky a slovensky trh Unilever vstoupil v roce 19%1roce 2001doSlo
k fuzi s firmou Bestfoods a tim k ro#sini vyrobniho portfolia a posileni pozice na trhu
rychloobratkového zbozi.

Po roce 2006 se spdtmst UnileverCR zaala vice zabyvat ptgbami a
prilezitostmi globalniho trhu a od roku 2007 proSlst@e prochazi vyraznou Znou.
Po vzoru pdeb celoevropského modelu se UnilevéiR stal sodasti now

definovaného regionu &tdni Evropa (Central Europe — zkratka CE) a odstatttak
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koncept ,One Unilever‘. UnilevefR jiZ nevystupuje samost&tmybrz jako jeden ze
¢lena své skupiny. Mezilenské staty séni Evropy séadi nasledujici zetn

Ceska republika
Slovenska republika
Mad’arska republika
Chorvatska republika

Slovinska republika

YV V VvV V VYV VY

Srbsko & erna Hora

Region CE byl vytvéen z rkkolika divodi: geografickd poloha, podobna
zakaznicka zakladna, sdileni informaci a zkuSerasiiuzivani stejnych zdrinj Mezi
vyhody vyplyvajici z tohoto regionu gatvyuziti wtsi sily, sjednoceni aktivit ma
prinést lepsi konkurenceschopnost, efekfj§nvyuzivani zdraj a snizovani nakladna
jednotku.

4.2 Divize zmrzlina

4.2.1 Heartbrand

Unilever je nej¢tSi vyrobce zmrzliny na $t€, jeho kazdoréni obrat ¢inni
priblizn¢ 5 miliard Euro. AZ na par vyjimek je cely obchogl anrzlinou provozovan
pod oznaenim ,Heartbrand”, které pochazi z loga ve tvadicga. Zna&ka Heartbrand
byla pedstavena v roce 1999 jako snaha zvysSit mezinarpdwidomi o znéce a
sjednotit vyrobni a marketingové aktivity rap jednotlivymi zendmi, ve kterych
pusobi.

Ackoliv je jiz zmirgné logo ve tvaru srfka zname po celém &, Heartbrand
pusobi v jednotlivych zemich pod odliSnymi nazvy, ieéthi se k tansjSimu prostedi.
Ve Velké Britanii je to Wall’s, v Bmecku Langnese, v Holandsku Ola, v USA Good
Humor. V¢éeské republice jsou zmrzliny spétesti Unilever prodavany pod zfeu
Algida. Fehled nazi, pod jakymi jsou prodavany zmrzliny spaesti Unilever

v riznych zemich sita, je uveden vijloze¢ 4.
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Obr. 8 Heartbrand logo viznych zemich

EE 212
2EE EEE

ALGIDA’ FRISKO* TloRrico* STREETS®
BEE EE

MIKO® HB" HOLANDA® SELECTA®
BE BB

FRIGO* L FUENTE"

Zdroj: Interni materialy spobmosti Unilever — Visibility Guidelines and POS

<

Catalogues

4.2.2 Algida vCeské republice

Prvnimi zmrzlinovymi zné&kami u nas, byly jest pred revoluci Ledasek,
Eskymo, Pierot, Polarkovy dort a MiSa. Tyto zmrglimyrakély a prodavalyéeské
firmy, jako byla nap. Alima zna&kova potravina. Po roce 1989 doSlo k @& hranic a
na zmrzlinovy trh se dostaly zahr&mi spol€nosti. Jednou z nich byl i Unilever v roce
1991. Od tohoto roku se u nas prodavaji zmrzlingély Algida. Do roku 2005 byla
nejwtsim hr&em na trhu Prima, pdti danské spotmosti Nowaco. Od roku 2006, po
akvizici Misi, si postaveni jedeky na trhu drzi spotaost Unilever.

Zmrzliny spol€nosti Unilever jsou prodavany poddaiwa zngkami. Unilever je
jednak vlastnikem zwy Algida, kterd zahrnuje, préesky trh pordrné rozsahlé,
portfolio produkfi, pokryvajici vSechny segmenty zmrzlinového trhwd Pzn&ku
Algida pati fada mezinarodnich z&ek zmrzlin jako je Magnum, Cornetto, Carte d"Or
nebo Nogger.
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Obr. 9 Cenik Algida 2009 —iehled portfolia znéky Algida

‘ |
ilk, Love Fruit, Love Chocolate

Zdroj: interni materialy spoé@osti Unilever

Druhou skupinou jsou zmrzliny z portfolia ztkg Nanuk. Portfolio zné&ek
Nanuk odkoupil Unilever od spaleosti Alima zné&kova potravina v roce 2006. Jedna
se o lokélni zn&ky zmrzlin, které u nas maji dlouhou tradici. N&mjSi je tradéni
tvarohovy nanuk MiSa, ktery se vyrabi jiz od rok62. Dale sem p#tnag. znaky
Eskymo, Pierot nebo Taba@ek.

Obr. 10 Cenik MiSa 2009 —iphled portfolia znégky Nanuk

Zdroj: interni materialy spot@osti Unilever
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Sub-kateqgorie zmrzlin

> IH (In home) portfolio

» Take home — vatky, rolady, polarkové dorty

» Multipack — \&tSi, rodinné, baleni impulsnich zmrzlin
» OOH (Out of home) portfolio

= Impulse (impulsni nakup) — zmrzliny naivku, v kornoutku, v kelimku,

v tubkg, které si spdebitel koupi k okamzité konzumaci mimo domov

= Scooping — sortiment &eny pro gastronomii (kogkova zmrzlina a

zmrzlinové dezerty)

Obr. 11 Struktura zmrzlinového trhu@eské republic®

Volume MAT May 08 Value MAT May 08

H Impulse
H Take home

M Multipack

Zdroj: interni materialy spoé@osti Unilever - Brand audit Ice-cream 2008

Prodejni kanaly

Prodejni kanaly sedt na tzv. moderni a traghi trh:

> Moderni trh (Retail) — predevsim IH portfolio

» Key accounts (ktiovi zakaznici) — pé&t sem veSkerdettzce hypermarkét

supermarket, diskonfi; nékdy se senitadi i COOP

9 Data pro sub-kategorii Scooping nejsou k dispozici
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> Tradiéni trh —pifedevSim OOH portfolio
» Malé lokalnifetzce (nap. Hruska, Pramen CZ, Enaaj.)
= Malé obchody (nap ovocezeleniny, drogerie, pekstvi, tabaky, kiosky
= SezOnni a nesezonni mista spoje volnym ¢asem— koupalis¢, bazeény,
fitness centra, Zoo, sportovni stadiony, hradyrakzaaj.
» HORECA -hotely, restaurace, kavarny, kantyny

= Benzinové stanice, let#

4.2.3Konkurence naceském trhu se zmrzlino

NejvétSimi konkurenty Uneveru v boji o ¢cesky zmrzlinovy trh jsou dansl
spole&nost Nowaco se zttkou Prima a Svycarsky kolos Nestlé, jehoz ¢gati je
vyrobce zmrzlin Schdélle Vyznamnypodil na trhu maji i tzv. rivate Labels, tedy
vyrobky smaloobchodni zngkou. Mezi dalSi firmy fisobici na naSem zmrzlinové
trhu pati nag. Koral, Fajn, Radoma, Pinko, Tipa nebo Euro Iegici podil na trhu j
vSak podstathmensi.

Obr. 12 Trzni podily nejvyznam¥jSichznatek zmrzlinnaceském trhidle obratu

TrZni podily dle obratu MAT Dec 08

H Algida (inc. Misa)
35,40% H Prima

MPL

30,30% M Nestlé

Zdroj: interni materialy spodt@osti Unileve
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Obr. 13 Spontanni znalost vyrobzmrzlin

Spontanni znalost vyrobc @ zmrzlin na éeském trhu

1
Algida 70%

Prima 44%

Nestlé 22%
Scholler
Family Frost
Koral

Polar

Private labels

Ostatni

Zdroj: interni materialy spodmosti Unileve

4.3Komunikace znaek Algida a Nanuk v misg prodeje

4.3.1 Umiséni zmrzlin v obchodec

Zmrzlina (balené zmrzliny, mraze krémy) septi prodej musi uchovavatip
teplo€ minus 18 °C a nii, v mrazicich boxech a mrazicighizeni,ktera jsou schopna
tuto teplotu udrzet15]. Zmrzliny jsou v obchodechimisgny predevsim ve v@jnych
vanach umistnych \sektoru potravin, wddleni mrazenych vyrohl. V sezog,
kterou jsou pro zmrzlinové produkty letni¢sice, je mozr, po dohod OZ zastupce
Algida se zastupci obchodu, umistit vlastni k v zore pied pokladnan.

Uspadadani vyrobk ve veéejnych vanach podléha dilym pravidim.
Maloobchodni prodejce sestavuje tzv. planograkteré gesreé stanovuji pozic
jednotlivych produki, kteié budou ve viejné vag vystaveny Rozmistni jednotlivych
vyrobki se provadi fedevSim na zaklgédcenové hladiny. Vystaveni prodikive
vefejné var se ozndéuje jako BZné vystaveni. Existuje jé&Sfeden typ vystaven

kterému sé&ika druhotné
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Druhotné vystaveni je moznécele véejné vany. Toto misto je &&né pro
zbozi v akci, letakové aktivity. Druhotné vystaveei neéidi planogramy a je zdarma.
Proto je o g pomerné velky zajem mezi jednotlivymi spaieostmi, které v daném
obchod@ nabizeji mrazené vyrobky. Umisf zbozZi v druhotném vystaveni zalezi na
dohod mezi vedoucim provozovny a obchodnim zastupceme&pasti majici o

umiseni zgjem.

4.3.2 Marketingova komunikace zidak Algida a Nanuk
Klicovymi znakami z portfolia zmrzlin spolmosti Unilever jsou zriky
Magnum, MiSa, Twister a Carte d"Or.

Magnum je nej¥tsi impulsni znéka zmrzlin v prémiovém segmentu. Jeji podil
na trhu impulsnich zmrzligini priblizné 7,4%. Naceském trhu je zrika Magnum od
roku 1994 a za tu dobu si vybudovala dobré a siim&no. Vroce 2006
prokehl relaunch této zrky, kdy byly gedstaveny noveé luxusni obaly @&mo na
produkt se zéala razit péet ve tvaru M. Mezi hlavni atributy ztky, které jsou
komunikovany, pdt vysoce kvalitni kupavécokolada, pocit intenzivniho pteni,
vysoce kvalitni zmrzlina a kontrastupavécokolady a lahodaikrémové zmrzliny.

Twister je hlavni zngka ditského portfolia zng&ky Algida a sodasreé détska
znaka zmrzlin¢. 1 naceském trhu. Jeho trzni podil na impulsnim tefini 4,3%.
Komunikace znéky Twister je zansiena fevazrié na dti, Twister je gredstavovan jako
zmrzlina plna zabavy. Kroéntoho je Twister komunikovan jako s@st vitalistniho

programu, protoZe obsahuje vice ovoce, ¢redrkru a pouzeiffrodni barviva a aromata.

Mrivrw s

trhu take home zmrzlin €eské republice. Jeji podil na tomto téfi 12,3%. Hlavnimi

atributy zn&ky Carte d"Or jsou prvéidni ingredience pouzivané preigravu zmrzlin.

MiSa je ¢esky zmrzlinovy fenomén, vyrabi se befpZzit od roku 1962.
Provedené vyzkumy ukéazaly, Ze Zka MiSa zna 9 z 10 dotazanych lidi, dégph i

déti. V Ceské republice je podavan a prezentovan jako saméstnaka nepaitici do
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portfolia zn&ky Algida. MiSa je vyraén jako impulsni zmrzlina (trzni podil 9,3%) i
jako take home baleni (trzni podil 2,2%). Komuné&ao&ky je zangtfena na vitalitu.

Témto c¢tyfem zngkam je ¥novana velka pozornost a maji  silnou
marketingovou podporu — televizni reklamy, internié$k, outdoor, spéebitelské
soutze, POS materidly. Nasledujici schématahfedrt ukazuji, jak byly tytoctyfi
znaky v uplynulém roce 2008 podporovany. Z jednotlivyabrazk je patrné, ze zde
dochazi k vyuzivani podstaty integrované marketragoomunikace. Jednotlivé formy
komunikace jsou propojené, navazuji na sebe, aakojgdnotnym designem, tak
konzistentnim sdenim.

Obr. 14 Komunikace znéky Magnum v roce 2008

| Magnum aktivity /
. /5 2008
B Bl . = - ’_._..
' POSM a Visibilita I(ross-media promo .
| AN -
.:;’ —— - Milujetn Sokobbdu?
e -  Otpaiste sprivD
X i itaky v e
1 toba-kvirna

Zdroj: vlastni sestaveni schématu na zakladteriah ze spolénosti Unilever
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Obr. 15 Komunikace znéy Twister v roce 2008

' Internet :

' POSM a Visibilita ' Promotion
1

o=

Zdroj: vlastni sestaveni schématu na zakladteriah ze spolénosti Unilever

Obr. 16 Komunikace znéky Carte d"Or v roce 2008

CDO aktivity
2008

In-store
komunikace

Zdroj: vlastni sestaveni schématu na z&kladterial ze spolénosti Unilever
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Obr. 17 Komunikace znéky MiSa v roce 2008

Misa aktivity
2008

Zdroj: vlastni sestaveni schématu na z&kladterial ze spolénosti Unilever

Z uvedenych schémat je patrné, Zecssti komunikédniho mixu vSechityr
znaek je i komunikace v mistprodeje. Zmrzlina je jednoz&éa impulsni vyrobek, coz
znamena, ze&sSina nakup je neplanovanych a proto je tato forma propagadmiv
dulezitd. OvSem jen pouhé pouZziti in-store pifedki by nebylo efektivni. Komunikace
v mist prodeje je GinngjSi, pokud ma jiz spéebitel ugité powdomost o znéce a POS

prostedky mu tuto znalostipomenou a feswdci ho k nakupu.

4.3.3 Fiklady POS material znafek Algida a Nanuk
V této kapitolce jsou uvedengkteré giklady konkrétnich POS/POP mateiial
které pouZzivaji znky Algida a Nanuk.
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A-stojany Wobblery

Mincovniky

Poutace

Zdroj: interni materialy spoé@osti Unilever
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4.4 Fripadova studie

Provedena ifjpadova studie analyzuje komunikaci zmrzlinové ¢ckyaAlgida
spole&nosti Unilever ve zvolené maloobchodni jednotceravici této studie byly

stanoveny nasledujici cile:

= Popsat, jaké jsou moznosti ungfsta prodeje zmrzlin ve sledovaném obchod
= Zjistit moznosti pouzivani POS/POP piesliki v daném mistprodeje

» Zhodnotit miru a kvalitu komunikace ziky Algida v mis¢ prodeje

» Porovnat tuto komunikaci s propagaci zmrzlin koektmich spolénosti

» Prednést fipadné navrhy na zlepSeni komunikace v ¢rpsbdeje

4.4.1 Volba maloobchodni jednotky pro provedefiipadové studie

Pro gipadovou studii byla zvolena jedna z provozoveriesposti Ahold, ktera
je pro Unilever jedrikou v In-home segmentu zmrzlin.

Ahold je ¢eskou dciinou spolénosti nadnarodni spdaleosti Kralovsky Ahold,
kterd sidli v Amsterodamu. Néesky trh vstoupila mezi prvnimi maloobchodnimi
fetzci vroce 1991. V samsnosti provozuje Ahold v cel€eské republice 294
prodejen, z toho 238 supermatkétbert a 56 hypermarkétHypernova.

V souwasné dob dochazi vramci nové strategie sgolesti k frejmenovani
vSech provozoven Hypernova na novy nazev HYPER rAlbeebo Albert
HYPERMARKET. Spolu se zgmou nazvu byla row¥ predstavena nova vizualni

identita.

Zakladni informace o vybraném maloobchodnim subjekt
Nazev provozovny: Albert HYPERMARKET
Typ obchodni jednotky:  hypermarket

Umisténi: hypermarket je situovan wigemi nakupniho centra
Galerie Butovice, Radlicka 520/117, Praha 5 — Jo&n
v tomto objektu se s@asré nachazi centréla spéleosti
Ahold proCeskou, Slovenskou a Polskou republiku
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Prodejni plocha: 13941 i
Sledované obdobi: 1. polovina dubna 2009

Obr. 18 Uspdadani prodejni plochy hypermarketu HYPER Albert

UZENINY  LAHUDKY RYBY MASO PEKARNA ELEKTRO

OVOCE

ZELENINA
o Vefejné vany

@ wrazici skiifi

Zdroj: vlastni nakres

4.4.2 Metodologie

V obdobi startu sezény pro prodej zmrzlinovych dokii byla navstivena
zvolend maloobchodni provozovna a zmapovany stawglgvanych zmrzlinovych
produkti a pedevSim formy POS komunikace. Nawv& v prodejd byla
zdokumentovana fotografiemi, které jsou &mti fFiloh této prace.

4.4.3 Moznosti vystaveni zboZi ve sledované pron@zo

Ve vybraném Albert HYPERMARKETU jsou umdsty 4 véejné vany pro
prodej veSkerého mrazeného zbozi. Zmrzlinové vyyobé nachazeji pouze v jedné
z nich. Na jedné stréntéto véejné vany jsou vystaveny impulsni zmrzliny, na @ruh
straré baleni take home. UroiteveSkerych zasob zmrzlinovych vyrabkyla v dok
navstvy provozovny piblizné na 80%.

V cele této, i ostatnichrit vefejnych van, je samostatny prostor pro druhotné

vystaveni, kde je umisvano zbozi ,v akci“. V jedné polowintohoto prostoru se
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v doké navstvy provozovny nachazely zmrzliny z portfolia spwiesti Unilever, ve
zbylécéasti byly jiné mrazené vyrobky — rybi filety a zeilea.

V provozovre je dale umisin specialni vertikalni mrazici box pro produkty
Carte d’Or. Urovié zaplreéni tohoto boxu byla v sledované @¢ob00%. Je dobré zminit,
Ze hned vedle této 8ké¢ se nachazi podobny box konkuteith, super prémiovych

zmrzlin Haagen-Dazs.

Ve sledované dabnebyly v provozové umistény Zadné mrazici boxy spdleosti
Unilever. Vlastni mrazici boxy je mozné na zaklatbhody s vedenim provozovny umistit
v letni sezéw primo k pokladnam, aby si lidé mohli zakoupit zmralitsré pred odchodem

z obchodu a ta se jim neroztekla. U pokladen nedglyzmrzlinové boxy jinych vyrolic

4.4.4 Moznosti pouzivani POS/POP prigesiki v daném mist prodeje

Na zaklad ziskanych informaci z obchodniho ébhi spolénosti Unilever je
nutné konstatovat, Ze umig/ani POS/POP materniélv fetézcich Hypernova (nyni
HYPER Albert nebo Albert HYPERMARKET) neni snadnévaSkeré POS/POP
aplikace musi byt schvaleny centralou spotsti Ahold vlastnici i téchto retzch.
Dal je teba dodat, Ze pokud spét®st dostane povoleni dity POS/POP materidl
v prodejré umistit, musi za tuto moznost zpravidla zapl&ileZi tedy na tom, zda se
firm¢ priprava, vyroba a umisti néjaké formy in-store komunikace vyplati. Pokud si
vSak Algida chce i nadale budovat image nejginspol€nosti na zmrzlinovém trhu,
posilovat po¥domi o znéce a podporovat svoje prokro aktivity, mgla by se vice
snazit i na poli in-store komunikace. Jak jiz byl&eno, televizni reklama iie
seznamit spaégbitele s novym produktem, ale aby si ho opravdupkpje nutné ho

preswdcit predevSim v mistprodeje.

4.45 Analyza a zhodnoceni stavajici komunikace &ya Algida ve vybrané
maloobchodni jednotce

V dokg, kdy byla provedena na¥st vybrané maloobchodni jednotky, byla
komunikace zn&y Algida v mist prodeje bohuzel nulova. V prodéjnebyly pouzity

52



zaddné POS materialy, které byéakym zpisobem peswdcovaly nakupujici
k zakoupeni produlitpraw od firmy Unilever.

Na za&atku dubna prakticky Z&na sezona pro zmrzliny a zmrzlinové produkty.
VSechny spolénosti pisobici naceském zmrzlinovém trhu maji pro novou sezénu
piipraveny ve svém portfoliu novinky. Dalo by se temykavat, Ze je budou chtit co
nejvice propagovat a to piavv misg prodeje.

Spole&nost Unilever pichazi letos s5 novinkami vimpulsnim segmentu
(Magnum Hazelnut, Magnum Double Caramel, Noggerad@h@ooky snack a Lemon
Age) a 8 novinkami v take home kategorii (Carterd\@cciola, Mozartkugeln a Dobos
torta, Vienetta Strawberry a Cappuccino a relaultiBa vanéek — tvaroh, tvaroh
jahoda a tvaroh kakao). Zadna z novinek ale veosmmm mist prodeje zatim

podporovana neni.

4.4.6 Zhodnoceni podpory konkurénich produkii

U wetSiny konkureginich vyrob& zmrzlin byla situace naprosto stejna jako u
znaky Algida. Jedinou vyjimkou byla spaleost Nestlé, ktera pro zviditéni svych
take home baleni zmrzlin Moévenpick vergmé vag, pouzila POS material — separator
(viz fotografie z nav&iy provozovny, které jsou uvedeny kilpze¢. 5). Tato aplikace
tedy byla jedinym zaznamenanym POS/POP materiakteny se v mist prodeje u
zmrzlinovych vyrobk nachazel. Ze sledovani chovani nakupujicich bglong, Ze je
tento propagani materidl zaujal a s prohlizeni boxgtdina z nich z&ala pra¢ u

zmrzlin Mévenpick.

4.4.7 Navrh zlepSujicich opédni

Spol&nost Unilever je se svymi zélkeami Algida a Nanuk jedtkou na trhu
zmrzlin vCeské republice. Jeji zmrzlinové 2k jsou nejvice mediathpodporovany.
Proto by i v mist prodeje ndla byt jednékou a snaZit se co nejvice vyniknout a zastinit
ostatni zneky.

Jednou z moznosti je navazat v fiptodeje na ostatni formy marketingové
podpory vybranych ziak jako je Magnum, Twister, MiSa nebo Carte d Capitklad
jiz priblizn¢ tyden KZi v televizi reklamni spot upozarjici spotebitele na novinku

v portfoliu zmrzlin Carte d"Or — Liskovytidek (Carte d"Or Nocciola). Pro zvyseni
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efektu této reklamy by v mistprodeje ndly byt umistny alespéa malé POS/POP
materialy, které spétbitelim televizni kamp& pripomenou a feswdéi ho produkt
vyzkouSet. Bez této komunikace je Sance, Ze simgkai na reklamu sami vzpomenou
a v mrazicim boxu si tuto zmrzlinu najdou, podstatrensi. Typ POS/POP materialu,
ktery by se pro tentoffpad dal pouZit je ndpdli¢ do mraziciho boxu, ktery ohrainia
zvyrazni pouze tento produkt. DalSimi moZznostmhggriklad umiséni wobbleru na
vnitini okraj véejné vany nebo pouZiti z&sného pout&ge nad vanu. V tomtoffpac
by se jednalo o POS/POP aplikace, které by podpdygouze vybrané produkty nebo
aktivity (nag. spotebitelskou promotion). Timto sfrem jsou doposud propagsd
materialy ve spolsosti Unilever pipravovany.

Jinou cestou by vSak mohlo byt podporovat ne jdo@oprodukty, ale celou
znaku nebo jedt generéteji — celou kategorii, tedy zmrzlinové vyrobky jakakoveé.
Pripravit takové POS/POP materialy, které by v istodeje zajimavym Zgobem
propagovaly obeenzmrzlinové produkty a které by byly uziteé i pro samotny
obchod. Lze sifedstavit nap rizné sndrovky obchodem, kreatiwnvyreSene zassné
poutae nad véejnymi vanami, které by upozmvaly na jednotlivé kategorie zmrzlin —
také home baleni, impulsni vyrobky apod. Podmingiipravy této visibility by bylo
alespa c¢ast&né propojeni materiéls designem zri&y Algida — pouZiti loga a typické
cervené barvy. Tato forma POS/POP matérifly vyzadovala uZsSi spolupraci
zadavatele (firmy Unilever) a zastupobchodnihoietzce. Okma stranam by
z pripadné spoluprace vyplyvaly dité vyhody. Zastupci obchodu by mohli ziskat na
miru pgripravené materialy, které by podporovaly prodej Zimrobec® a navic by
respektovaly prostorové usiaani a specifika prodejny. Spatest Unilever by diky
vlastnimu brandingu ¢thto POS/POP prasdki sowasreé podporovala prodej
vlastnich produkt a zvySovala pasdomi o zn#&ce. Navic by se diky této foegm

komunikace jestvice ve vnimani spigbiteli upevnilo spojeni: zmrzlina = Algida.

Shrnuti doporé&eni pro zlepSeni POS komunikace ve vybrané provy@zov

= Snazit se byt v prostoru kggnych van vidt, podpdit svoje postaveni jedeky
na zmrzlinovém trhu POS komunikaci v niigtodeje

» Pouzivat POS/POP prastiky alespd pro komunikaci podporovanych zafek
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» Snazit se navazat spolupraci s marketingovyméledém obchodu a vyvijet
vhodné POS/POP materidly spoié tak, aby vyhovovaly ahma stranam
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5. ZAVER

Jednim z cil této prace bylo poukazat na gasnou situaci v oblasti
marketingové komunikace, na skiriest, Ze oslovit sptgbitele s ufitou nabidkou
produkti je ¢im dal €zSi. Reklamnim sdenim nejiznéjSiho typu jsme vystaveni
prakticky na kazdém krokut' @z se nam to libi nebo ne. S trochou nadsazky lsypad
dalotici, Ze selektivni slepota, potazmoédoentlé a zanirné ignorovani reklamnich
sleni je v dneSni dabpodminkou zachovéani si duSevniho zdravevRzna wtSina
téchto reklamnich sdeni je totiz nevyZzadanajpobi na nas, aniz bychom si ttalp,
bez toho, aby naméfakym zpisobem pomohla.

Existuji v8ak i formy marketingové komunikace, Ktespotebitele neoliZuji,
naopak jim mohou i pomoci — s rozhodnutim, jakydoid si vybrat nebo s lepSi
orientaci v obchodech. DalSim zictéto prace, které se povedlo naplnit, je poskytnou
zakladni pehled o problematice in-store komunikace, konkyétro pouzivani
propagénich prostedki v misg¢ prodeje. Tyto aplikace maji za uUkol owlwat
nakupni rozhodovani sgebiteli a dosahnout poZzadované reakce — ugkeité ndkupu
propagovaného produktu. Této problematice sé psedavnaeské odborna literatura
newnovala, proto jeada z uvaéhych skuténosti a pojni stale pormrné nova. Prace
se snazi poukazat na to, Ze reklama vdnfmtodeje je vyznamnym nastrojem
marketingové komunikace agha by ji byt wnovana nélezita pozornost.

Provedenaifipadova studie o pouziti POS komunikace pro progiggadukti a
znaky vybrané spoknosti n€la za cil ukazat, jak jsou uvedené teoretické muync
aplikovany v praxi konkrétniho subjektu.

VSechny tyto vytgené cile byly ve &Si ¢i mensi mie naplgny. Prace se tak
muze stat zdrojem inspirace aepledem zakladnich prindipkomunikace v mist
prodeje pro zajemce o tuto oblast marketingu.

K budoucimu vyvoji v oblasti POS in-store komurtigdze uvéstigdpoklad, Zze
in-store progtedky budou i nadale hrat vyznamnou roli. Firmy hudgZadovat jasnou
a preswdéivou komunikaci v mist prodeje, jejimz ukolem bude s@sré informovat
spotebitele, podpibt prodej vyrobku a budovat z&leu. Giekavat Ize také jeStuzsi

propojeni jednotlivych forem komunikace &$i interaktivitu se zakazniky.
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Seznam Filoh:

Ptiloha é&.
Piiloha ¢&.
Piiloha ¢&.

Ptiloha é.

Piiloha ¢&.

1

2
3
4

Vnimani intenzity reklamy — vysledky vyzkunilesi a reklama 2008
Odhady vydaj do médii na&eském trhu v roce 2008 (v mid¢K

Modely odezvy a chovéani zakaztika podst

Prehled nazu, pod kterymi jsou prodavany zmrzliny spilesti
Unilever v fiznych zemich sita

Fotografie z fipadové studie v Albert HYPERMARKETU v obchodnim

centru Galerie Butovice

59



Piiloha €. 1 Vnimani intenzity reklamy — vysledky vyzkfesi a reklama 2008
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" vyzkum Cesi a reklama 2008: Prémy postoji eské véejnosti k reklans provedla spoknost Factum
Invenio ve spolupraci s Asociaci komunikéch agentur (AKA),Ceskou marketingovou spaéieosti
(CMS) aCeskym sdruzenim pro z#kové vyrobky (SZV). Dotazovani prahlo ve dnech 11. -16. 1.
2008 metododtizenych osobnich rozhoviona reprezentativnim vtovém souboru 964 ¢bni Ceské
republiky ve ¥ku od 15 let, ziskaném kvotnim Wrem. Tiskova zprava z vyzkumu je dostupna na
http://www.factum.cz/tz292.html




Vnimani intenzity reklamy - 3. ¢ast
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Priloha ¢. 2 Odhady vydaj do médiina ceském trhu v roc2008(v mid. K)
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2007 07/06 | Share | 2008 08/07 | Share

TISK| 6,000 @ 4,3%  321% | 6,250 | 4,2% | 32.2%

TV 9050 @ 7,5% ' 485% | 9150 ' 11% | 47,2%

RADIO| 1,315 | 3,3% | 7,0% 1,315 0,0% 6,8%
OUTDOOR| 1,000 | 14,9% | 54% 1,050 | 50% | 54%
INTERNET| 1,020 @ 30,0% | 5.,5% 1,315 © 28,9% | 6,38%
OSTATNI| 0285 5,0% @ 15% | 0,300 @ 5,3% | 15%

TOTAL| 18,670 3,3% |100,0% | 19,380 . 3,3% | 100,0%

Zdroj: Odhady ARBOmed, 2008
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Priloha ¢. 3Modely odezvy a chovani zakaznila podt

Modely
Model AIDA B Model
Stadia postupnych krokii adaptacni komunikaci
Pocit potfeby Plsobeni
Pozornost Pocit potfeby Vnimani
Poznani Rozumova reakce
v v v ]
Zajem Zaliba Zajem Postoj
Preference
v "
Touha PFesvédceni Hodnoceni Umysl
v
Vyzkousenf
v
Akce Koupé Ein
PFizphsobeni

Zdroj: KOTLER. P. Marketing Management, 1997

Piiloha €. 4 Prehled nazwy, pod jakymi jsou prodavany zmrzliny spolesti Unilever

Vv riznych zemich sta

Lokalni oznaéeni Heartbrand

Zemé

Greece, Hungary, ltaly, Slovenia, Poland,

Algida Turkey, Czech Republic, Slovakia

Bresler Chile

Cargills Sn Lanka

Eskimo Austria

Frigo Spain, Serbia

Frisko Denmark

GB Glace Sweden, Finland

Glidat Strauss Israel, USA

Good Humor USA, Canada

HB Ireland

Helados La Fuente Colombia

Hertog Cla Netherlands (selected products)

s China, Hong Kong

Holanda Mexico, Central America

Kibon Brazil, Argentina

Kwality Wall's India

Langnese Germany

Lusso Switzerland

Miko France

Qla Belgium, Netherlands, South Africa

Ola Portugal

Pinglino Ecuador

Selecta Philippines

Streets Australia, New Zealand

Tio Rico Venezuela

Wall's Unit_ed Kingdom (Great Eiritain)E Indonesia,
Pakistan, and other parts of Asia

Wall's HB United Kingdom {Northern Ireland)

Zdroj: http://tripatlas.com/Unilever




Priloha¢. 5 Fotografie z pipadové studie v Albert HYPERMARKETU v obchodnim
centru Galerie Butovice







Zdroj: vlastni fotografie, foceno 11.4.2009



