JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Ekonomicka fakulta

BAKALARSKA PRACE

2014 Lucie Ringelova



Ekonomicka Jihoceska univerzita

fakulta v Ceskych Budéjovicich
Faculty University of South Bohemia
of Economics  in Ceské Budéjovice

JihoBeska univerzita v Ceskych Budgjovicich

Ekonomicka fakulta
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Bakalarska prace

Vyuziti POP prostredku ve vybrané
maloobchodni jednotce

Vypracovala: Lucie Ringelova
Vedouci prace: Ing. Bc. Alena Srbova
Ceské Budsjovice 2014



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2012/2013

ZADANI BAKALARSKE PRACE
(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijment:
Osobnf &islo:
Studijn{ program:
Studijn{ obor:
Nézev tématu:

Zadéavajici katedra:

Cil préce:

Lucie RINGELOVA

E11338

B6208 Ekonomika a management

Obchodni podnikéni

Vyuziti POP prostfedki ve vybrané maloobchodni jednotce
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Ziasady pro vypracovini:

Zhodnoceni vyuziti POP prostiedkd ve vybrané maloobchodni Jjednotce.

Metodicky postup:

1. Studium teoretickych vychodisek

2. Priizkum formou dotaznikového Setieni nebo ¥Hzeného hloubkového rozhovoru

3. Analyza ziskanych dat

4. Vyhodnoceni vyzkumu

5. Zavery

Ramcova osnova:

1. Uvod. 2. Literarni reSerse. 3. Cile a metodika. 4. Vlastni prace. 5. Zavér. 6. Seznam litera-
tury. 7. Piilohy. 8. Resumsé.



Rozsah grafickych praci: dle potfeby
40 - 50 stran

Forma zpracovéni bakaldiské prace: tisténa

Rozsah pracovni zpravy:

Seznam odborné literatury:

BOCEK, M., JESENSKY, D., KROFIANOVA, D. a kol. POP: In-store komunikace
v praxi. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2840-7.

CIMLER, P. a D. ZADRAZILOVA. Retail management. Praha: Management
Press, 2007. ISBN 978-80-7261-167-6.

KOTLER, P., WONG, V, SAUNDERS, J. a G. ARMSTRONG. Modern{
marketing. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 978-80-247-1545-2.
PRAZSKA, L., JINDRA, J. a kol. Obchodni podnikani: Retail management. Praha:
Management Press, 2002. ISBN 80-7261-059-7.

PELSMACKER, P., GEUENS, M. a J. Van den BERGH. Marketingovéa
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.
VYSEKALOVA, J. a kol. Chovén{ zékaznika: Jjak odkryt tajemstvi "Gerné skiftiky”.
Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 80-247-0393-9.

VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: Jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada
Publishing, 2004. ISBN 978-80-247-3528-3.

ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. Praha: C.H. Beck 2010. ISBN:
978-80-7400-115-4.

Vedouci bakaldiské prace:

Datum zadani bakaldiské préce:
Termin odevzdani bakalaiské prace:

4

Vs

doc. Ing. Ladika{g%h‘n
dékan |

Ing. Bc. Alena Srbova
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

11. ledna 2013
30. dubna 2014

A
Jode 0.
Ing. ViktéZ Vojtko, Ph.D.

vedouci katedry

V Ceskych Budéjovicich dne 7. tinora 2013



Prohlaseni
Prohlasuji, ze jsem svou bakalarskou praci na téma ,,Vyuziti POP prostredki ve
vybrané maloobchodni jednotce® vypracovala samostatné pouze s pouzitim pramenu a

literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, ze v souladu s § 47 zdkona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni
souhlasim se zvetfejnénim své bakalaiské prace, a to v nezkracené podobé elektronickou
cestou ve veiejné pristupné C¢asti databdze STAG provozované JihoCeskou univerzitou v
Ceskych Budgjovicich na jejich internetovych strankach, a to se zachovanim mého
autorského prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace. Souhlasim dale s tim,
aby toutéz elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zakona c¢.
111/1998 Sb. zveiejnény posudky Skolitele a oponentli prace i zdznam o prubéhu a
vysledku obhajoby kvalifikacni prace. Rovnéz souhlasim s porovnanim textu mé
kvalifikacni prace s databazi kvalifikacnich praci Theses.cz provozovanou Narodnim

registrem vysokosSkolskych kvalifikaénich praci a systémem na odhalovani plagiati.

V Ceskych Budg&jovicich dne ...... 28.4.2014 .........

Lucie Ringelova



Podékovani

Timto bych rada podékovala pani Ing. Be. Alené Srbové za jeji cenné rady,

kontrolu, konzultace a odborné vedeni pii zpracovani mé bakalaiské prace.



L UVOD. .. e eiieiieireireiretteceeceetetreceesteseesessassassasssssssssssssassassassssssssssssssssassassassssssssssassassassassassnsansans 8
2 LITERARNI RESERSE .....cuvevieuirieeeesieseeseeseessessessessessessessessessessessessessessessessessessessensassassassessansons 9
2.1 IMIARKETING «eeeeeteteneeeeeeeeeeeee e e e e e e e e ee e e eeeeeeeeea e eseaesseaansa e seeeeesaen s e eseeeeraeennaeeeeeensennnnnn 9
2.0.1 MARKETINGOVA STRATEGIE .vvuuiiveruniiiiitieerettneeresieesssnneesesnneesssnsessssneessesnneesssnneeesesneessennnes 10
2.1.2 IMIARKETINGOVWY IMIX tvvtvvteetereeeeeessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssnnns 12
2.0.3 POP PROSTREDKY ...cetvuuneeieruneeerertneeeeetteeeresnneeesssueessssntesssnneesssneesssneeeresneesssnneeesssneessennnes 16
R O 1T o] o TR 23
2.2.0 CLENENT OBCHODU ...ttt et et e e et e e et e e eeeeeee et eeee et eeeeeaeeeeeeesenaeenesaeeseeaeensesenenees 23
2.2.2 FUNKCE OBCHODU ...uvveeeetiiitiieeeeeeteeetuteeseeeesstssssssssseesssessssnnesssesssssssnnnnssssessssssnnnsseessessssnnns 24
R RV VYKo o) T (o] o F TN 24
2.3 CHOVANI SPOTREBITELE tvvuuetvvueneerttuneeeetieeressneeresnneessssneesssnneesssneeesssnneessssnneesssmeeesesmneessesnnes 26
2.4 MARKETINGOVY VYZKUM ...iiivunieietieeetetieeesetineeesesuneessssneesssnnessssnneesssnnessesnneesssneeesssneessssnnes 27
2.4.1 MARKETINGOVY VYZKUM JAKO PROCES ..vuviivtuneererineetaieeresnneerssneesrsnneesesnnsesssnneesssnneesssnnnes 27
3 CiLE, METODIKA A STANOVENE HYPOTEZY .....ccuveerrreerrereseesseseeesesssessssssessssssessesssesssessesses 31
R R O[T 31
3.2 IVIETODICKY POSTUP...evtunetituneetetineeststneeresnnessasneesessneersssnesssnesresnnsesssnsesssreseererseesrannneees 31
I N 1 1= 2R 31
B VLASTNI PRACE......couuieeiereiiteeeisseeeeeseesseeseessessesssesssessessesssessssssesssessssssessssssessesssesssessessssssesns 32
o N I Y NV A 74 LY, LU TN 32
4.2 /YHODNOCENT DOTAZNIKOVEHO SETRENT .evvtunteiirieeeiiiieeettieeeteaiseeeaieeseannseesennnsesssnnsessssnneeesens 33
4.3 ZHODNOCENT HYPOTEZ «.eevtueeeeeteeeeetieeeeetaeettaaseesesasessasaseseanaessannsseseannesseanssesssnnseesrsnseerees 52
A4 NAVRH NA ZLEPSENT 1evuuteetttseeetteeeettte e ettt e ettt s eesesasessanaseseaseseesasaseseanaeeseannsessssnessesnsesseen 54
LNV =L S 55
| SUMMARY AND KEYWORDS ....cctuetuttereireerecreseersersersessssessessessessessssssssssessesssssssssssssassassessassens 57
11 SEZNAM POUZITYCH ZDROJU ...ueeeeeeeeeieeeeeeeeeeaeeeeseessssesessessesssssssessssesssssnsesssssnsesssenssssnsenes 58



LITERARNI ZDROUJE «.vueetueeeieete et e et et et e st s et e saae e e e e s e s eaae e s e e saa s s aa s saa s s ansssansssanssssnnessnneeen

INTERNETOVE ZDROJE...ciiiiiiiiiieieeieeee et ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaaaaaaaaaaaaeas

11l SEZNAM OBRAZKU A GRAFU

PRILOHA



1 Uvod

Zaujmout zékaznika a pfimét ho ke koupi pravé naseho vyrobku. To je to, co je
cilem kazdého obchodnika. Spokojeny zakaznik se rad vraci a bude Cinit opakované
nakupy a co vic, bude nam tvofit reklamu mezi svymi zndmymi a kamarady. Proto je
velice dualezité plsobit na zdkaznika nejen mimo prodejnu reklamnimi poutaci,
reklamnimi letaky apod., ale pfedevsim piimo v prostorach prodejny, kde zakaznik ¢ini
své nakupni rozhodnuti a kde l1ze ovlivnit jeho rozhodnuti riznymi zpisoby. V dnes$ni
dob¢ je konkurence piili§ vysoka a tak hraji roli i ty nejmensi detaily. VSichni se snazi

zaujmout svym vyrobkem a svou prezentaci dané¢ho vyrobku. Kdo zaujme vic, vyhrava.

Maloobchodnikiim slouzi k ovlivnéni nadkupniho rozhodnuti zdkaznika tzv. POP
prostiedky. Tyto prostiedky se vyuzivaji pfedevSim ke zviditelnéni jednotlivych
produktti, dale maji vliv na image produktu, a to jejich provedenim ¢i designem. Ale
také pomahaji odliSit jednotku od konkurence. Jejich pouziti v maloobchodni jednotce
je tedy nezbytné k zaujmuti zdkaznika, a to hlavné v okamziku impulzivniho ndkupniho
chovani. Kazda maloobchodni jednotka pouziva jiné POP prosttedky, protoze musi
piihlizet na zatéz, kterou bude dany prostiedek mit, dale rozméry a Zivotnost. Ucel,
ktery by mel POP prosttedek spliiovat je odrazen 1 v jeho provedeni, proto by mél byt
z odpovidajiciho materialu, odpovidat urcité kvalit¢ a rozhodné by se na ném nemélo
Setfit. Na zakaznika pisobi urcité 1épe pevny, dobie zpracovany stojan ze dieva, ktery
piedstavuje urCitou kvalitu, nez lepenkovy, mnohdy otrhany stojan, se kterymi se
setkdvame bézné¢ v maloobchodnich prodejnach. Zakaznik si chce nejen pohodiné

nakoupit, ale také si chce odnést zazitek.

Pro tuto bakalaiskou praci bude vybrana maloobchodni jednotka Albert. Jeste
pfed samotnym marketingovym vyzkumem bude uvedena literarni reSerSe, ktera se
zaméfi piedevsim na podporu prodeje a POP prostiedky. Marketingovy vyzkum bude
pak zaméfen na vyuziti POP prostiedkli v této maloobchodni jednotce a pomoci
dotaznikového Setfeni a zakaznikd bude zjisténo, zda opravdu POP prostiedky plisobi
na zdkazniky a zda je tato maloobchodni jednotka spravné vyuZiva. A nasledné, na

zakladé dat ziskanych z marketingového vyzkumu budou uvedeny navrhy na zlepseni.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Marketing

Podstatu marketingu lze vyjadfit jako snahu nalézt rovnovahu, a to mezi zajmy
zakaznika a podnikatelského subjektu. Klicovym bodem u marketingového rozhodovani
1 marketingovych uvah by mél byt vzdy zdkaznik. Marketing 1ze pojmout jako souhrn
aktivit, jejichz cilem je ptredevsim uspokojeni zdkaznika. Je tedy dulezité klast diraz na
jeho potteby. Dal§im cilem, ktery je neméné vyznamny, je realizace pfiméfeného zisku
vV podminkach trzniho hospodaistvi. K tomu, aby bylo podnikdni uspé$né, slouzi prave
marketingové metody, principy a nastroje. Vyzaduje se schopnost prizplisobeni se
proménnym podminkam trhu a soucasné aktivni plisobeni na dynamické vztahy mezi

nabidkou a poptavkou (Zamazalova a kol., 2010).

Marketing lze definovat jako ,,proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto
procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni potreb
zdakaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace (Zamazalova a kol., 2010,

s. 3).

Nejjednodussi definici podle Kotlera a Armstronga (2004) je marketing na jedné
stran¢ uspokojujici potfeby zakaznika a na stran¢ druhé vytvarejici zisk. K tomu je
potieba vyhledavat nové zdkazniky a udrzet stavajici zakazniky uspokojovanim jejich

potieb.

. Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby
a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30). Potieby zakaznikt
zahrnuji zékladni fyzické potfeby, mizeme tedy fict, Ze jsou to pocity nedostatki, které
jsou pfirozenou soucasti lidskych osobnosti. Potfeby se promitaji do formy tuzeb
aprani. Zatimco touhy a piani jsou neomezené, zdroje k jejich uspokojeni jsou
omezené. Lidé voli tedy vyrobky, které jim poskytnou uspokojeni za jejich penize

a formuluji tak poptavku zaloZenou na jejich kupni sile (Kotler, Armstrong, 2004).



,Marketing je aktivita, soubor instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci,
poskytovani a vymenu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery

a spolecnosti jako celku* (archive.ama.org, 2013).

2.1.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie je ¢innost, ktera ndm udava cesty, jak dosahnout poslani
a cili. Vytvari se na nékolika urovnich fizeni, a to na trovni spolecenské (podnikatelska
strategie), na trovni firmy (podnikova strategie), strategické podnikatelské jednotky
(obchodni strategie) a na funk¢ni urovni (operativni strategie) (Zamazalova a kol.,
2010).

Strategicky marketing spo¢iva na ctyfech pilitich (Tellis, 2000):

orientace na spotiebitele,

segmentace,

e cileny marketing,

positioning (umistovani).

Orientace na spotiebitele

Orientace na spotiebitele znamena stanoveni spokojenosti zdkaznika, a prave
spokojenost zdkaznika je hlavni cil firmy. Aby si zdkaznik koupil produkt a firma
prodala, musi zakaznik tento produkt chtit. Jestlize zakaznik dany produkt nechce nebo

o ném nema povédomi, pak se neproda.

Diilezitost orientace na spotiebitele vychazi z toho, ze manazeti na tuto orientaci
Casto zapominaji. Pfedevsim se jedna o zaujatost sama sebou, past Gspéchu a orientace

na produkt, trzby nebo zisk.

Zaujatost sama sebou svadi jednotlivce k tomu, aby hodnotili své nazory
a postoje Iépe nez je tomu ve skutecnosti. Jedna se tedy o zkreslené vnimani reality.

Nebezpeci nastava v okamziku, kdy firma investuje do produkti, které na trhu neuspé&ji.
Past uspéchu je reakce na zvySené trzby a zisky diky skvélému vyrobku.
Manazeti se plni sebediivérou a prodluZuje se zaujeti sama sebou. AvSak nemizeme

promitat soucasnost do budoucnosti. Konkurence neustdle roste, trhy se méni

a spotiebitelé maji stale vyssi pozadavky.
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Orientace na produkt spo¢iva v zaméfeni se na vyrobky, které jsou povazovany
jako klice kuspéchu. Vyuzivaji se ptredev§im v technicky zamétfenych firmach,
manazefi se vénuji tomu, aby udrzeli krok s neustalym rozvojem technologii. Ve vétsiné

ptipadli zapominaji na prizkum trhu a zji§tovani potieb spotiebiteld.

Orientace na trzby muze vyplyvat ztlaku konkurence, ale i ze snahy
managementu motivovat odménovanim produktivni zaméstnance prodeje. Pokud
orientace na trzby v organizaci prevlada, muze se stat, ze budou piehlédnuty ptrani

zakazniku.

Orientace na zisk spoc¢iva v soustfedéni se na kratkodobé zisky, a to na ukor

dlouhodobého prospéchu zakaznika (Tellis, 2000).

Segmentace

,Segmentace trhu je rozdéleni na skupiny spotrebitelii s cilem lépe vyhovét
kazdé z nich* (Tellis, 2000, s. 44). Na trhu tvofi kupujici jednu ¢i vice skupin podle
svych pozadavkl, nakupnich zvyklosti nebo zdroji. Firmy maji moznost rozdélit
nehomogenni trh na jednotlivé segmenty (skupiny), a t€ém ptizptisobit své produkty

(Kotler, Armstrong, 2004).

Pti segmentaci trhu jde o analyzu celkového trhu, aby se nasledné¢ pokryla
poptavka na daném trhu. Firma si vybird takové segmenty, které mize obslouzit Iépe
nez konkurence. Tento proces vybéru ma Ctyfi stadia, a to stadium hodnoceni poptavky,
segmentace trhu, volby cilového trhnu a vypracovani nabidky. Na zacatku je dilezité
vyhodnotit moznosti prodeje vlastnich vyrobkli oproti konkuren¢nim vyrobkim
a odhadnout budouci poptavku. Soucasné musi byt bran ohled na cile podniku. Pii volb¢
cilového segmentu 1Ize vychdzet =z hlediska geografického, demografického,
psychografického a behavioralniho hlediska (Foret, Prochazka, Vaculik, Kopfivova,
Foret, 2001).

Cileny marketing

Po identifikaci trznich segmenti se museji manazefi rozhodnout, jestli se budou
vénovat vSem nebo jen nékterym segmentiim, popiipadé Z&dnému z nich. Cileny

marketing je strategie, ve které manazefi identifikuji segmenty, kterym pak nabizeji
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obménéné produkty. Z toho divodu by mély byt segmenty nejen méfitelné, ale

I dostupné a mé&ly by mit pozadovanou velikost (Tellis, 2000).

Positioning (umist'ovani)

Positioning nebo-1i tzv. umistovani je predstava, ktera navrhuje, jak by mél dany
produkt zaujmout spotiebitele. Na trhu se nachdzi nékolik znacek a spotiebitel neni
schopen vSechny znat. Hlavnim tkolem pro manazery tedy je, aby jejich znacka méla
jedinecnou image a zvysila tak svou Sanci. Timto zpiisobem se snazi zékaznika piimét

K prvnimu kroku, a to vzpomenout si pii vybéru pravé na jejich znacku (Tellis, 2000).

2.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroji, kterymi lze prostfednictvim marketingu
ovliviiovat trzby. Tradini ndstroje jsou oznacovany jako ,4P*“ — product (vyrobek),

price (cena), place (misto) a promotion (propagace).

Podoba 4P je z hlediska prodejce, nikoli zakaznika, proto Robert Lauterborn
doporucoval, aby se nejdiive pracovalo se 4C. 4C se sklada z customer value (hodnota
pro zékaznika), customer costs (zdkaznické ndklady), convenience (pohodli)

a communication (komunikace) (Kotler, Van den Bergh, 2003).

Produkt

Produktem se rozumi cokoli, co mize byt nabidnuto ke koupi, k pouziti,
upoutani pozornosti nebo ke spotiebé. Produktem je vSe, co uspokoji touhy, piani
a potieby spotiebitele. Jedna se nejen o hmotné zbozi, ale i o sluzby, osoby, organizace,

mista i 0 mySlenky.

Produkt, pti jeho planovani, ma tfi irovné a kazda z nich zvySuje hodnotu pro
zakaznika. Prvni a nejnizsi Grovni je zdkladni produkt, ktery je jadrem celého produktu.
Ma zékladni ptinosy, které spotiebitel hleda a které tesi jeho problémy. Druhou urovni
je vlastni produkt, ktery ma az pét charakteristik, a to troven kvality, funkce vyrobku
nebo sluzby, design, nazev znacky a v neposledni fad¢ baleni. Tteti Grovni je rozSifeny
produkt, ktery predstavuje dopliikové sluzby a piinosy pro spotiebitele. Je spojeny se

zakladnim a vlastnim produktem (Kotler, Wrong, Saunders, Armstrong, 2007).
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Cena

Cenu muzeme charakterizovat bud’ jako penézni Castku za vyrobek ¢i sluzbu
nebo jako souhrn hodnot, které zakaznik vyméni za uzitek z daného produktu. Cena je
také faktorem, ktery ovlivituje ndkupni rozhodovani. V minulosti byla, vSak vyrazngjsi
faktor nez je dnes. V poslednich desetiletich jsou pro spotiebitele vice dilezité

necenové faktory pii jejich rozhodovani.

V marketingovém mixu je jedinym prvkem piinasejicim vynos pravé cena,
ostatni prvky ptfedstavuji naklady. Na rozdil od produktu mizeme cenu rychle ménit, je
tedy také flexibilnim prvkem. Tvorba cen je pro firmy obtizna, ve vétSiné ptipadi
nedokdze dana firma dobie feSit svoji cenotvorbu. Divodem mulze byt napt. pfilis
rychlé snizovani cen, které zdkazniky nepfesvédéi o tom, Ze jejich produkt stoji i za

vyssi cenu (Kotler, Wrong, Saunders, Armstrong, 2007).

Postupy tvorby cen (Kotler, Wrong, Saunders, Armstrong, 2007):

e ndkladove orientovana tvorba cen — nejjednodussi, k vyrobnim nékladiim se
piidava standardni marze,

e hodnotové orientovand tvorba cen — zdkladem je hodnota vnimana
zakaznikem,

e stanoveni ceny podle konkurence — posouzeni cen podobnych produkti,

které nabizi konkurence.

Distribuce

Diilezitou souc¢asti marketingového mixu je distribuce. Distribuci Ize chapat jako
fyzicky pohyb zbozi, ale zaroven i jako pohyb nehmotnych tokt, které jsou nedilnou
soucasti distribuce. Nehmotnymi toky rozumime distribuci informaci a penéznich tok.
Hlavnim ukolem je dopravit vyrobené produkty z mista vzniku az k zédkaznikovi.
Zpisob distribuce produktu je ovlivnén nejen samotnym produktem, ale i cenou
a zakaznikem, ktery ma urcité potieby a sviij pohled na zplsob doruceni. VSe musi
probéhnout tak, aby byl maximalizovan uZitek zdkaznika, ktery opatfenim daného

produktu ziska.

Distribu¢ni cesty mohou byt ptimé, kdy dodavky produktli z vyrobni firmy jsou
distribuovany pifimo k zédkaznikovi nebo nepfimé, kde se vyuzivd meziclankd
(zprostiedkovateld). PocCet mezi¢lankii je rdzny, napt. vyrobce — maloobchod -
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spottebitel nebo vyrobce — velkoobchod — maloobchod — spottebitel, apod. Distribu¢ni
meziclanky predstavuji sit’ organizaci a jednotlivell, kterd zbozi postupné premistuje
od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Distribuéni cesty se voli tak, aby co nejvice

vyhovovaly zakaznikim a moznostem firmy (Zamazalova a kol., 2010).

Propagace neboli marketingova komunikace

Propagace je uré¢ita forma komunikace, ktera udava firemni sdéleni K posileni
povédomi o produktech, vyvolava zajem a motivaci ke koupi (Kotler, Van den Bergh,
2003).

Do marketingové komunikace patii (Bouckova a kol., 2003):

reklama,

podpora prodeje,

e osobni prodej,

public relations.

Marketingova komunikace a jeji slozky plni urCitou funkci a také se vzdjemné
dopliuji. Kombinace téchto slozek se oznaCuje jako komunika¢ni mix (Bouckova

a kol., 2003).

Reklama

Reklama je jakadkoli placend forma neosobni prezentace a propagace zboZzi,
sluzeb nebo myslenek identifikovatelného sponzora prostiednictvim médii. Reklamu
vyuzivaji predev§im obchodni spolecnosti, dale neziskové organizace a profesni nebo
socialni organizace pro komunikaci. Prostfednictvim reklamy informujeme
a presvédéujeme zakazniky, a to za G¢elem vyvolani odezvy cilového publika (Kotler,

Wrong, Saunders, Armstrong, 2007).

Reklamu mohou mnozi povazovat za mimotadné dulezitou slozku marketingové
komunikace. Kazdy spotfebitel se s ni setkava dennég, a tak se Casto vytvaii u Siroké
vefejnosti nazor, ze marketing je pouze reklama. Pokud ma byt reklama Gsp&$na, musi
byt provadéna odborniky a vyuzivat relevantnich poznatkl. Jeding€ tak bude pisobit na

spravné segmenty trhu a piekonavat bariéry na trhu (Bouckova a kol., 2003).
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Zamazalova a kol. (2010) rozliSuje reklamu podle faze zivotniho cyklu produktu, ve

kterém je reklama pouzita:

e informativni — seznamuje spotiebitele s novym produktem,

e piesvédCovaci — vyrobek zaujal postaveni na trhu, cilem je upevnéni
postaveni a presvédCeni spotiebitele, aby preferoval a kupoval predevsim
tento vyrobek,

e pfipominaci — vyrobek je na trhu dostate¢n¢ znamy, avSak musi se neustale

udrzovat v povédomi spotiebitele.

Dale Zamazalova a kol. (2010) rozliSuje reklamu podle toho, zda je zamétena na

produkt nebo na instituci:

e vyrobkova — zddraziuje vlastnosti, pfednosti a vyhody produktu pro
zakaznika,
e instituciondlni — daraz je kladen na diferenciaci firmy od ostatnich firem se

shodnymi produkty.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je urCity postup komunikacniho mixu, ktery je zamétfeny na
kratkodobé zvySeni prodeje. Jde o dodatecny prodej u zékaznikii dosavadnich
a prildkani zakazniki novych na zdklad¢ kratkodobych vyhod. Hlavni vlastnosti je
omezeni v prostoru a case, vyvolani okamzit¢ nékupni reakce a nabidka vysSiho
zhodnoceni penéz. Efektivita u podpory prodeje mize byt méiena piimeji nez u reklamy
a dalsich nastroji marketingové komunikace (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,
2003).

Cile podpory prodeje (Zamazalova a kol., 2010):

e vyvolat zdjem vyzkouset nové vyrobky,
e prohloubit poznatky o produktech,

e ziskat nové zékazniky,

e posilit doprodej zbozi,

e zvysit informovanost zakaznikd,

e zvysit prodejni usili obchodnich zéastupci.
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Druhy podpory prodeje (Tellis, 2000):

1. ve vztahu ke zprosttedkovatelim:
e cenové obchodni dohody, necenové obchodni dohody, spole¢na reklama,
podpory vystavek, vystavy zbozi, schiizky.
2. ve vztahu ke spotiebitelim:
e kupony vyrobce, slevy z ceny, rabat, cenové balicky, prémie, spojeni,
program odmén, loterijni hry, soutéze, vzorky.
3. v maloobchodg:
e slevy, dvojit¢ kupony, maloobchodni kupony, vystavky, predvadéni

vlastnosti zboZi.

Podpora prodeje v maloobchodé¢ je nabizena spotiebitelim, a to piimo
maloobchodniky. Ovlivnéna je tfemi faktory. Prvni faktorem je vlastni iniciativa
maloobchodnikd, ktefi poskytuji maloobchodni kupony nebo do¢asné snizuji ceny bez
ucasti vyrobct nebo jinych maloobchodnikti. Podle nich, takova to podpora prodeje,
zvysi jejich trzby nebo zisky. Druhy faktor je ovlivilovani vyrobci, a to prostiednictvim
podpory prodeje zprostiedkovatelim, s cilem motivovat maloobchodniky k podpofte
prodeje zbozi vyrobce. Nejdulezitéjsim faktorem je tfeti faktor, ktery predstavuje silny
vliv konkurence. Konkurence ovlivituje vstup firem na trh, mnoZzstvi Gcastnikii soutéze

a stalou inovaci forem maloobchodu (Tellis, 2000).

2.1.3 POP prostiredky

In-store nastroje jsou jednou =z velmi ucinnych soucéasti marketingové
komunikace, pouzivaji se uvnitf prodejny a jsou urCeny k ovlivnéni ndkupniho
rozhodnuti. POP komunikace (point of purchase) piedstavuje soubor reklamnich
materialii a produkti pouzivanych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku ¢i
vyrobkového sortimentu. U spotiebitell ovliviiuji jejich chovani z hlediska nakupu,

predev§im impulzivni nakupni chovani (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009).

Hlavnim cilem POP prosttedkt je zviditelnit produkt a znacku v okamziku, kdy
se zakaznik rozhoduje. Také informovat spotiebitele a v neposledni fadé¢ je cilem odliSit

prodejni jednotku od konkurence. POP prostfedky maji silny vliv na image produktu
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a znacky, a to predev§im jejich provedenim, designem a kreativnim provedenim

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Co jsou POP prostiedky je mozné piesné prezentovat obrazkem 1, ktery vznikl
v roce 2004 z iniciativy POPAlI CENTRAL EUROPE (Point of Purchase Association
International) ve spolupraci s ASBDR (Asociace 3-dimenzionalni reklamy) a ASPA

(Asociace sales promotion agentur) (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009).

Obrazek 1: Marketingové komunikace

MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Podlinkové aktivity | | Nadiinkové aktivity |

PUBLIC RELATIONS | |—-{ REKLAMA |

DIRECT MARKETING |
R '

S e

Dirkové predméty a produy |

POP a POS prostfedky |

Zdroj: Bocek, Jesensky, Krofidnovd, 2009

POP prottedky se ¢leni (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009):

1. podle mista nasazeni
e outdoor (venkovni)
e indoor (vnitini)
- in-store (prodejni plocha — prodejny)
- ostatni (sportovisté, turistickd centra, nadrazi)
2. podle doby nasazeni
e kratkodobé (docCasné)
¢ dlouhodobé (pernamentni)
3. podle zpiisobu pouziti
e podlahové — stojany, displeje, poutace, paletové ostrovy a dekorace
e regalové — délice, vymezovace, prezentéry, drzaky vzorkil, podavace

¢ Kk pokladnam — displeje, mincovniky, drzaky letakd, poutace
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e nasténné — poster ramy, svételné reklamy a poutace, vlajky
e ostatni — slune¢niky, nafukovadla, dekorativni a akéni obaly, terminaly,

apod.

Obrazek 2: Stojan na prospekty Obrazek 3: Reklamni poutace

4

HoTt DRiNks AVAILABLE

Zdroj: www.shop.activity.cz Zdroj: www.shop.activity.cz

Obrazek 4: Podavace Obrazek 5: Podlahové poutace, totemy

Zdroj: strategie.el5.cz Zdroj:www.mistoprodeje.cz
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Obrazek 6: Regalové délice a vymezovace

Zdroj: strategie.el5.cz

Zakladni materialy pouzivané k vyrobé POP prostredkt (Bocek, Jesensky,
Krofianova, 2009):

e material na bazi papiru (vinita lepenka),
e plasty (klasické — plexiskla, dibondy),

e dfevo (preklizka),

e kov (hlinik, nerez, zelezo),

e sklo (koufové),

e atypické materialy (kize, neopren, kdmen).

Materialy pro vyrobu POP prostfedkll se vybiraji s ohledem na zatéZ, na rozméry
a na predpoklddanou zivotnost POP prostiedku. Déle je zohlediiovana predpoklddana

cena POP prvku a jeho tcel (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009).

Materidly pro vyrobu POP lze Kklasifikovat podle délky zivotnosti POP
prostiedkt (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009):

e materialy pro kratkodobé POP prostfedky — pomé&rné snadno zpracovatelné
mékké materialy na bazi papiru, pénové desky, tenci plastove folie,
zpracovanim, v ptipadé v kombinaci s kovovymi nosnymi prvky, diraz je
kladen na odolnost vii¢i mechanickym a chemickym vliviim (nérazy, voda)

a na zachovani vlastnosti i po opakovaném pouZiti,
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e materidly pro dlouhodobé POP prostiedky — drahé az luxusni materialy
vétSinou naroné na zpracovani, povrchy byvaji dokonalé, funkcnost

provéiena z vice hledisek, kompromisy se vétSinou neptipousté;ji.

Na volbu materialu pro POP nahlizZime z né€kolika pohledd, a to z pohledu
strategie zakaznika, z hlediska casu a z hlediska ceny, kterou zékaznik preferuje.
Z pohledu strategie zakaznika ma POP materidl kratkodobé v ramci prodejni kampané
zvysit prodej urcitého produktu, podpofit novinku, spotfebitelskou soutéz apod., kdy je
rozhodujici cena za jeden reklamni zasah, jeden prodany kus. Pokud ma POP material
dlouhodoby cil pomoci budovat znacku nebo podpoftit image produktu, do popiedi se
dostava §irsi vnimani a pfinos pro budouci prodej ¢i pozici znacky na trhu. Lze vymezit
tedy stojany prodejni, ukazkové a image stojany. V ptipad€ pozadavku na vyrobu POP
S prioritou rychlosti, neni pro vyvoj a ladéni z hlediska designu a promyslené¢jSiho
piizpisobeni propagované¢ho produktu prostor. Vyuzivaji se tedy standardni prvky
S minimalizovanym poctem nutnych operaci. Z hlediska ceny, je prave ta vysledna cena,
ktera urCuje pouzity material 1 technologii zpracovani pro kratkodobé 1 sttednédobé
POP. VétSinou zadavatel udava rozpocet, aby nedochazelo k vyvoji ¢i navrhu

nevhodného vyrobku.

Pouzity material musi ladit s findlnim designem POP prostiedku. U jednotlivych
typt se lisi z hlediska zpracovani, tvaru, estetického dojmu a emoc¢niho plisobeni na
zékaznika. U novych prodejnich systému, které maji slouzit v desitkdch az stovkach
prodejnich mist, je vhodné, aby byly nové in-store prostfedky po urcitou dobu testovany
VvV realném prostiedi. Nasledné se vyhodnocuji klady a zépory toho systému. Znamena
to, ze se analyzuje ucelnost, prakti¢nost jak z pohledu prodéavajici personalu, tak

Z pohledu zdkaznika, bezpecnost, efekt na prodej apod.

Néroky obchodnika a zadavatele reklamy z hlediska pouZzitého materidlu pro
vyrobu POP se rozliSuji. Obchodnika piedev§im zajimd, kolik dostane zaplaceno za
umisténi stojanu v prodejné, navySeni zisku, nenaro¢nost POP z hlediska umisténi,
prostoru a provozu, ale také logistika a narocnost stavby POP. Zadavateli jde predev§im
o ucel POP, rychlost vyroby, trvanlivost, bezpe¢nost pii pfeprave i provozu v prodejné,

zabezpeceni proti kradeZim a v neposledni fadé také o cenu.

Pfi umisténi POP prostfedkli v prodejnich mistech je tfeba brat zietel na

vyznamné prvky, jak je nosnost, doprava a logistika, distribuce, postaveni v misté
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pouziti, vlivy plsobici na POP v misté postaveni, piivod elekttiny, pfedpokladana

zivotnost v daném prostiedi a likvidace po skonceni akce.

Moderni typy POP materidli intenzivnéji plsobi na smysly zékazniki
a vyvolavaji tak emocialni zazitky. Zakaznik tak dostava informace o daném produktu
pres své smysly (zrak, ¢ich a hmat). Prosttedky POP maji také vliv na image produktu
a znaCku. Stoupa troven jejich zpracovani, designu ¢i kreativity, tudiz se zvySuje jejich
vypovidajici hodnota a na spotiebitele maji dlouhodob&jsi dopad (Bocek, Jesensky,
Krofianova, 2009).

POP prosttedky maji schopnost komunikovat a fungovat na principech

marketingového mixu (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009):

e  komunikuji cenu,

e piisobi v misté prodeje,
e podporuji produkt,

e podporuji PR aktivity.

Funkce reklamnich materidli v mist¢ nakupu jsou (Bocek, Jesensky,

Krofianova, 2009):

e informovat,

e piipominat,

e podnécovat,
e prodavat,

e vytvaret atmosféru — nakupni zazitek.

Spokojenost zdkaznika je dilezitym méfitkem kvality sluzeb, které mu jsou
poskytovany. Pokud zdkaznik odejde ke konkurenci, znamend to pro firmu finan¢ni
ztratu. A pravé POP prostfedky slouzi ke spokojenosti zdkaznika. UmoZiluji
individualni pftistup zakaznikovi, a to pii prezentaci jednotlivych produktl

(Vysekalova, 2011).

POP reklama funguje na zékladé vytvoreni symbidzy mezi zadavatelem reklamy
a maloobchodnikem. Tato reklama v misté prodeje spotiebitele neobtézuje, spisSe mu
pomaha, na rozdil od jinych typt reklam. POP prosttedky prostfedi prodejny zpestiu;ji

ajejich cilem je zaujmout spotiebitele. U nékterych vyrobki tyto komunikacni
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prostiedky chybi. Casto se stdva, 7e zékaznici o produktech nevédi, protoZe nejsou
zviditelnény v misté prodeje. Na spoty, billboardy a tiskové reklamy spotiebitelé reaguji
podstatné méné nez diive, a proto je reklama v misté prodeje dilezitd. V nekterych
pripadech vSak POP reklama nefunguje, tak jak ma. Stava se to tehdy, kdyz jsou in-
store prostiedky pro dany typ prodejny nevhodné nebo nezapadaji do prodejniho
prostifedi. V prodejn¢ muize byt napft. pfiliS mnoho POP prostiedki a zakaznikiim
v prodejné prekazeji, také nemusi zdkazniky informovat ¢i nemusi byt sladény

s celkovou komunikaéni kampani.

POP prosttedky se stavaji dualezitym médiem, které zajistuji komunikaci
Vv prodejnich mistech. POP néstroje maji dvé zakladni funkce, a to podporu zvySovani
prodejii a podporu image znacky v ramci dlouhodobych strategii. Podpora prodeje je
realizovana ve dvou formach — ve form¢ sluzeb a hmotnych produktd (POP/POS
materiall) a sluzeb na podporu prodeje (ochutndvky, vérnostni prodeje, soutéze). Tyto

dvé formy na sebe navazuji.

Komunikace probiha se tfemi zakladnimi komunikaé¢nimi ¢lanky: s dodavatelem
daného produktu, sobchodnikem a skoneCnym spotiebitelem. Probihd smérem
ke kone¢nému spotiebiteli a v souladu se strategii tahu a tlaku také k distributorovi.
Princip strategie tahu a tlaku spocivd vtom, ze je tah vytvafen na konecného
spottebitele a tlak je vyvijen na obchodnika takovym zplisobem, aby se zapojil aktivné
do kampang. V této strategii musi byt rovnovaha, pokud neni, komunikace nefunguje.
Diiraz je kladen na to, aby byly POP aplikace pro zadavatele pfinosem a splnily zdmér

v dané kampani (Boc¢ek, Jesensky, Krofianova, 2009).

Nazory na moznost a vhodnost vyuziti jednotlivych prostiedkti in-store
komunikace od zastupcit maloobchodu jsou prvotnim voditkem pro zastupce dodavateli
pfi planovani téchto prostfedki u novych komunikaénich kampani. Proces je
zjednodusen v€asnou komunikaci instalace. Optimalni spoluprace s fetézci je jiz ve fazi
ptiprav POP prostiedkt, tedy né€kolik mésicti pfed samotnou instalaci. Zohlediuje se
umisténi a konstrukce POP prostredktl tak, aby do nich bylo snadné dopliovat zboZi, ale
také aby k nim mél zakaznik snadny pfistup. Na rozhodnuti o povoleni POP prostiedkli

se podileji oddéleni marketingu, merchandisingu, nakupu a prodeje (POPAI.cz, 2010).

POP aplikace by mély spliiovat nasledujici kritéria (POPAl.cz, 2010):
e kvalita provedeni,
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e piiméfené prostorové naroky,

e musi respektovat specifika plochy,

e obecna konzistence s vizualni prezentaci fetézce,

e POP aplikace by nemély narusovat atmosféru prodejny,
e zabezpeceni péce o POP aplikaci,

e vitdny jsou pruzné, snadno modifikovatelné materidly pfizptisobitelné

predevsim velikostné supermarketim a hypermarketiim,
e snadnd manipulace a instalace,

e nenaro¢na udrzba.

2.2 Obchod

VSsichni s obchodem ptichazime velmi Casto do kontaktu, a protoze nam ptijde
jako véc zcela bézna, Casto jsme piesvédéeni, Ze bychom spoustu véci délali Iépe. Uz od
pradavna je vyvoj lidské spole¢nosti spojovan s délbou prace a jeji postupnou
specializaci. Dochazelo k vyméné vyrobkt, postupem zprostiedkovana zbozim s urcitou
uznavanou hodnotou a pozdéji 1 penézi. Ekonomické vazby postupné nartistaly, az

vznikla potieba prostfednika a tak vznikl obchod (Prazska, Jindra, 2002).

Obchod v nejsirsim pojeti predstavuje nakup a prodej zbozi ¢i sluzeb mezi
dodavateli a odbérateli. Obchodni ¢innost mohou provozovat i subjekty, které maji jako
hlavni ¢innost vyrobu, avSak nadkup a prodej je vétSinou odd€len organizaéné, funkéné
i Casove.

Obchod v institucionalnim pojeti reprezentuji subjekty, které se zabyvaji
obchodni ¢innosti. Obchodni instituce jsou to subjekty nakupujici fyzické zbozi za

ucelem dalsiho prodeje bez dalsich tprav (Cimler, Zadrazilova, 2007).

2.2.1 Clenéni obchodu

Specializace 1 délba prace se projevuje uvnitt obchodu, zejména specializaci na

(Cimler, Zadrazilova, 2007):

1. obchod se spotiebnim zbozim a obchod zbozim pro dalsi podnikani
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2.

3.

e obchod se spotiebnim zbozim ptedstavuje soubor zbozi pro kone¢ného
spottebitele, zdkaznici jsou jednotlivé rodiny nebo jednotlivi obcané.

e obchod zbozim pro dalsi podnikdni pfedstavuje nespotiebni zbozi
slouzici k vyrobni spotiebé a provozu firem.

maloobchod a velkoobchod

e maloobchod je podnik, ktery zprostiedkovava nakup od velkoobchodu
¢i vyrobce bez dalSich uprav kone¢nému spotiebiteli.

e velkoobchod je podnik nakupujici 1 prodavajici zbozi ve velkém, zbozi
povétsinou skladuje a rozvazi odbératelim.

vnitini ochod a zahrani¢ni obchod

e vnitfni obchod je obchod na celostatnim a regionalnim trhu

e zahrani¢ni obchod zahrnuje vyvoz a dovoz zboZi ptes hranice statu, patii
sem jak obchod se spotifebnim zbozim, tak i obchod zbozim pro dalsi

zpracovani.

2.2.2 Funkce obchodu

Rozvoj instituci a obchodnich ¢innosti souvisi se zvySujici se naro¢nosti

partnerd na jejich urovné. Tyto pozadavky jsou obecné shrnuty do funkci obchodu

(Cimler, Zadrazilova, 2007):

1.

N o g b~ w

preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky),

piekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatele) a mistem prodeje
(odbératele),

ptekonani rozdilli mezi ¢asem vyroby a ¢asem ndkupu zbozi,

zajiStovani kvality prodavaného zbozi,

iniciativni ovlivilovani vyroby,

zajiStovani raciondlnich zasobovacich cest,

zajiStovani rychlejsi thrady dodavateli.

2.2.3 Maloobchod

Maloobchod je ¢innost spojend s prodejem zboZi a také s poskytovanim sluzeb

kone¢nym spotiebitelim pro jejich osobni potieby. Maloobchodni prodej zahrnuje
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pfimy marketing, pii kterém se uskuteCiiuje prodej mimo prodejni prostory
maloobchodu. Uzce snim souvisi i poskytovani sluZeb, které jsou v nabidce
obchodnich domtl nebo specializovanych obchodu. Jedna se predevsim o sluzby spojené

s poradenstvim ¢i pomoci pti nakupu.

Maloobchod miizeme nazvat jako oblast neustalych zmén, protoZze se neustale
ptizpisobuje pottebam zakaznikl. Vzhledem k témto zméndm je umoznén snadny vstup
novych konkurentii do maloobchodniho prodeje. Pohybujeme se tedy V silné

konkuren¢nim prostiedi (Novacek a kol., 1997).

Nejstar§im ¢lenénim maloobchodu je rozdéleni (Cimler, Zadrazilova, 2007):

e potravinaisky maloobchod (food)
- obchoduje jak s potravinami, tak i s rychloobratkovym nepottavinaiskym
zbozim. Toto zafazeni je bézné, ve vétSin€ zemi se cigarety, tabak, Cistici
a praci prostiedky, ¢i prosttedky osobni hygieny fadi pifimo do
potravinaiského sortimentu.
e nepotravinaisky maloobchod (non-food).
- zahrnuje Sirokou Skalu sortimentii a typt prodejen. Neustale se vyvijeji
nové sortimenty a vznikaji nové typy provozoven. Zvlastni skupinou je

pak prodej automobilli a pohonnych hmot.

Dalsim clenénim podle Cimlera a Zadrazilové (2007) je podle mista, kde se

nakup a prodej uskuteciuje:

e maloobchod realizovany v siti prodejen,

e maloobchod mimo prodejni sit’.

Maloobchod mtzeme ¢lenit také z hlediska hloubky a Sife sortimentu (Novacek

a kol., 1997):

e smiSené prodejny (bez clenéni do skupin, podskupin a druht),

e zakladni prodejny (jedna sortimentni skupina, napf.: masné vyrobky),
e kombinované prodejny (nékolik sortimentnich skupin a podskupin),
e specializované prodejny (jedna sortimentni podskupina),

e Tzce specializované prodejny (sortimentni druhy a cenikové druhy),

e plnosortimentni potravinaiské prodejny se samoobsluhou,
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e velkoprodejny,
e domy bytové kultury,
e obchodni domy.

2.3 Chovani spotiebitele

Pribeh nakupniho chovani spotiebiteld je ovlivnén nazory, znalostmi, socidlnimi
rolemi, motivacni strukturou, samotnou osobnosti Clovéka a také jeho obecnymi
vlastnostmi. Proto reaguji jednotlivi spotiebitelé riznym zplisobem na stejné podnéty,
pii stejné nabidce. To, ze vibec néco nakupuji, urCuje spotfebni chovani — co jim
pfinese jejich rozhodnuti pro urcity vyrobek. Rozhodnuti lze ptirovnat k feSeni urcitého

problému (Vysekalova, 2004).

V souvislosti s nakupnim rozhodovanim charakterizujeme jednotlivé druhy nakupu,

a to (Vysekalova, 2004):

e extenzivni ndkup — kupujici neni rozhodnut o nakupu, vyhledava informace,
vénuje pozornost riznym informa¢nim zdrojim, a to véetné reklamy, které
pomahaji spotiebiteli pfi jeho rozhodnuti. VétSinou se jedna o nakup
drazsich predméti.

e impulzivni ndkup — reaktivni jednani, argumenty zde nehraji roli. Jedna se
0 drobné ndkupy, které se z pohledu spottebitele ptilis nelisi.

e limitovany ndkup — vychazi z obecnych zkusenosti, spotiebitel produkt nebo
znacku, kterou kupuje, nezna. Kritériem mize byt napf. Setrnost
K Zivotnimu prostiedi.

e zvyklostni ndkup — ndvykové chovani, nakupuji se typické produkty, to co

obvykle. Spotiebitel ma pocit, Ze pro toto chovani ma odpovidajici divody.

Druh nékupniho rozhodovani uréuje produkt, ale 1 spotiebitel. Tim se rozumi stupeni
ucasti, se kterou spotiebitel pristoupi k rozhodnuti o nakupu. Avsak rozhodnuti miize
byt i proti ndkupu produktu. Z divodu nelibosti viici vyrobku nebo urcitych moralnich

vyhrad.

Pfi prvnim ndkupu je dualezity pfedevsim prvni dojem, na ktery piisobi nékolik
faktori (emocionalni plisobeni). Jednim z velmi dualezitych faktorti pfi rozhodovani

0 ndkupu je samotné misto prodeje. Aby prodejni misto piisobilo pozitivné na
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zakaznika, musi byt pochopeny a urceny motivacni faktory, hodnotové systémy i jeho
potieby, které prostfednictvim prezentace zbozi muzeme uspokojit. K tomu, aby
prostfedi umoznilo prodat, lidé v ném chtéli nakupovat a opravdu si to uvzili, slouzi
I materialy POP (point of sales) ¢i POS (point of purchase). Tyto materialy umoziuji

individualni ptistup zakaznikovi pti prezentaci daného produktu (Vysekalova, 2004).

2.4 Marketingovy vyzkum

V praktické casti bakalaiské prace pro sbér primarnich dat budou vyuZivany
metody marketingového vyzkumu, a proto je marketingovy vyzkum spolu

S pouzivanymi metodami zatazen i do literarni reserse.

., Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze
a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani Vv procesu

marketingového rizeni* (Zbofil, 1998, s. 7).

Informace, které jsou ziskané marketingovym vyzkumem, ndm umoziuji jednak
porozumét trhu, ve kterém organizace podnika nebo se teprve chystd podnikat,
identifikovat uréité problémy, které jsou s podnikanim na daném trhu spojené,
identifikovat pftilezitosti vyskytujici se pro podnikani na trhu a v neposledni fad¢
formulovat sméry marketingové cCinnosti. Na zadklad¢ ziskanych informaci dochézi

K jejich vyhodnoceni a k ur¢itym vysledkam.

Ucelem marketingového vyzkumu je bud’ deskripce, explanace nebo predikce.
Deskripce spoCiva v popisu stavu nebo trendd na zikladé¢ zkoumani trhu
a marketingového prostiedi. Explanace vysvétluje pri¢iny zkoumanych jevi ¢i procest
a meéteni efektl, které vyplyvaji ze sledovanych kauzélnich vztahi. Predikce je odhad
budouciho vyvoje trhu s ptihlédnutim ke v§em faktoriim, které by mohly vyvoj ovlivnit

(Zbotil, 1998).

2.4.1 Marketingovy vyzkum jako proces

Proces marketingového vyzkumu je doprovazen zvlastnostmi, vyplyvajici
Z jedine¢né povahy zkoumanych problémt. Pribéh vyzkumu mé dvé hlavni etapy, a to

etapu piipravy a etapu realizace vyzkumu.
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vvvvv

Zadavatelé vyzkumu Casto reaguji na symptomy nez na jasn¢ definovany problém, ktery
je potieba fesit. Spravné definovani problému je zékladnim predpokladem pro tispéSnou
realizaci vyzkumu a pro ziskani hodnotnych vysledkd. Definovani problému spociva
predevsim ve vSestranném osvétleni tcelu vyzkumu a ve vymezeni jeho cilii. Znalost
ucelu vyzkumu nam udava, pro¢ se ma vyzkum uskutecnit a v ¢em problém spociva.
Cile jsou dany prave ucelem vyzkumu. Vyjadiuji je programové otazky, které udavaji,
co mad byt vyzkumem zjisténo. K zodpovézeni programovych otazek jsou potiebné
informace, ziskané v procesu marketingového vyzkumu. Pracuje se s primarnimi nebo
sekundarnimi daty. Primarni data jsou ziskana vlastnim vyzkumem, zatimco sekundarni
data byly jiz zjiSténé za jinym, Casto velmi podobnym tcelem.

vvvvv

narocny. Pfi sbéru informaci dochazi nejcastéji k chybam, které se nasledné promitaji
do vysledkli vyzkumu. Vybér metody sbéru informaci je ovlivnén ucelem a cili
vyzkumu, na nichZ zavisi kvantita a kvalita informaci. Déle je ovlivnén charakterem
zkoumanych skute¢nosti, na kterém zavisi piredevSim dostupnost informaci. Metody
sbéru informaci jsou také tfidény podle toho, zda se jedna o primarni nebo sekundarni
udaje. Ve sbéru primarnich tdaji 1ze pouzit kvantitativni metody — pozorovani, Setieni,
experimentalni metody nebo metody kvalitativni — individudlni hloubkové rozhovory,

skupinové rozhovory a projektivni techniky (Zboftil, 1998).

Dotazovani

V metodach Setfeni jsou potiebné informace ziskané dotazovanim.
(Zbofil, 1998). Dotazovani je nejrozsitenéjsi postup marketingového vyzkumu. Pomoci
nastrojii, jako je dotaznik nebo zaznamovy arch, a vhodného zvoleného kontaktu
s respondentem se dotazovani uskuteéiuje (Foret, Stavkova, 2003). Mezi kontaktni
metody patii osobni a telefonické dotazovani, dotazovani pies internet a postu (Kotler,
Wrong, Saunders, Armstrong, 2007). Navratnost dotaznikd byva vétsi u piimého
kontaktu s respondentem. AvSak respondenti, ktefi dotaznik obdrzi posStou nebo
vypliluji ptes internet, maji vétsi pocit anonymity. Kazdd metoda ma tedy své klady, ale

také zapory (Foret, Stavkova 2003).

RozliSujeme dva typy Setfeni, a to vyCerpavajici nebo vybérové Setfeni.
Vycerpavajici Setfeni zahrnuje zjiStovani potfebnych udaji u celého zakladniho
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souboru. K uskutecnéni toho Setfeni je nutné znat vSechny potencidlni spotiebitele,
pouziva se u relativné malého poctu spotiebitelll. Vybérové Setfeni se uskuteciiuje
pouze u malé ¢asti jednotek zakladniho souboru (ty, co byly urcitym zplisobem vybrany
z celého zakladniho souboru). U tohoto Setfeni se pouziva jednak nepravdépodobnosti

(zamérny) vybér a jednak pravdépodobnostni (ndhodny) vybeér.

U nepravdépodobnostniho vybéru se pouziva anketa, fetézovy vybér, tsudkovy
nebo kvotni vybér. Anketa nema zadné zvlastni vybeérova hlediska, casto jde
0 tzv. samovybér. Retézovy vybér je vhodny pifi zkoumani velmi specifického
zékladniho souboru. Prvni dotazovany je vybran na zéklad¢ usudku, ostatni dotazovani
pak na zakladé€ referenci pfedchoziho dotazovaného. U tsudkového vybéru je typicky
vybér na zdklad¢ usudku o jednotce, a to urcitym zplsobem, pro zakladni soubor.
Kvotni vybér se uskuteCiuje na zdkladé¢ vybéru skupiny ze zakladniho souboru
v takovém slozeni, aby byl vytvofen reprezentativni zmensSeny model zékladniho

souboru.

U pravdépodobnostniho vybéru je reprezentativnosti vybéru dosazeno realizaci
nahodného procesu. Zakladnim typem je prosty ndhodny vybér, kde ma kazda jednotka
ze souboru stejnou pravdépodobnost, ze bude vybrana. U efektivnich zplsobil pfi
vybirani se zakladni soubor rozdé€li podle urcitych hledisek. Poté rozdélujeme vybéry
tedy na oblastni, skupinové nebo dvoustupnové, popiipadé vicestupniové vybéry (Foret,

Stavkova, 2003).

Dotaznik

Dotaznik na prvni pohled musi upoutat svoji grafickou upravou, ktera bude na
respondenta pusobit a ovliviiovat jej. Celkovy vjem dotazniku, jako je barva, kvalita
papiru nebo Uprava prvni stranky musi respondenta lakat, aby vypliiovani vénoval svij
cas. Velmi dulezité je také spravné formulovat otdzky, které musi byt srozumitelné
a jednozna¢né. Mame dva zdkladni typy otdzek, a to oteviené a uzaviené. AvsSak
pouzivaji se 1 jejich kombinace — polooteviené (polozaviené) otazky. (Foret, Stavkova,

2003).

Oteviené otazky neddvaji respondentovi zddnou moznost vybéru odpovédi.
Vyjéadreni je vlastnimi slovy. Zahrnujeme sem takové typy otazek s otevienym koncem,

jako jsou (Foret, Stavkova, 2003):
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e volné — respondent ma absolutni volnost pti formulaci odpovédi,

e asociacni — uvedeni slova, jako prvni reakci na uvedeny pojem v dotazniku,

e volné dokonceni véty — dokonceni piedlozené véty podle svého tsudku,

e dokonceni povidky — dokonc¢eni piedlozené povidky,

e dokonceni obrazku — piedlozeny obrazek dvou postav, jedna postava néco
tikd, u druhé postavy dopliuje respondent jeji reakcei,

e dokonceni tematického namétu — predlozen obrazek, na ktery ma
respondent vymyslet piibéh o tom, co se mohlo na obrazku stat nebo se jiz

stalo.

Uzaviené otazky nabizeji respondentovi nékolik moznych odpovédi, ze kterych
je nucen si vybrat. Vyhodou je pomérn¢ rychlé a snadné vyplnéni otazek. Nevyhodou
muze byt nutnost vyjadfeni se v otdzkach, které jsou pro respondenta nepiesné
anevystizné. Z toho divodu se pfidava varianta ,,jiné*“, kterd je volnou variantou
arespondent se mize svymi slovy vyjadiit. Dostavame tedy otdzku polootevienou

(polozavienou).

Uzaviené otazky délime na (Foret, Stavkova, 2003):

e dichotomické — nabizeji pouze moznosti ano — ne,
e vybérové — moznost vybéru jedné alternativy,
e vyCtové — moznost vybéru nékolika alternativ,

e polytomické — uvedeni poradi alternativ.
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3 CiLE, METODIKA A STANOVENE HYPOTEZY

3.1 Cile prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zhodnotit vyuziti POP prosttedkl ve

vybrané maloobchodni jednotce. Zhodnoceni bude provedeno na zakladé vysledku

dotaznikového Setfeni. Vybranou maloobchodni jednotkou je Albert.

Dil¢imi cili pak zjisténi znalosti pojmu POP prostiedky, zhodnoceni zda

spottebitelé vnimaji POP prostfedky v maloobchodnich prodejnach a zda na né piisobi.

Déle zjisténi, které POP prosttedky na spottebitele plisobi nejvice a naopak nejméng.

3.2 Metodicky postup

Pro tuto bakalatrskou praci byl stanoven nasledujici metodicky postup:

1.

2.

Studium teoretickych vychodisek
Prizkum formou dotaznikového Setfeni
Analyza ziskanych dat

Vyhodnoceni vyzkumu

Zavér

3.3 Hypotézy

1.

Vice jak 50 % dotazovanych nezna pojem POP prostiedky a nevi, co si pod
nimi piredstavit.

POP prostiedky ovliviiuji z vice jak 30 % nakupovani respondentd.

70 % respondentit vnimd POP prostfedky na prodejné spiSe jako dopliky
a dekoraci nez jako prostiedek k ovlivnéni jejich rozhodovani o ndkupu.
Respondenti preferuji vice POP prostfedky vyrobené ze dieva, a to 40 %
nez z lepenky nebo kowvu.

40 % respondenttl si nejvice v§ima regalovych prostiedkd.
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4 VLASTNI PRACE

4.1 Plan vyzkumu

Pro zjisténi pravdivosti hypotéz byl proveden marketingovy vyzkum, diky
kterému byla ziskana primarni data od spotfebitelll, a to na zakladé kvantitativni
metody, dotaznikového Setfeni. Vyzkum se uskute¢nil v fijnu a v listopadu 2013,
Vv tydnech od 14. 10. — 24. 11. 2013.

Po vytvofeni dotazniku probéhla pilotdz, kde bylo rozdano 25 dotaznikl lidem
Z blizkého okoli s Zadosti o komentar, zda je v dotazniku vSe srozumitelné a jasné. Tato
pilotaZ probéhla na zacatku fijna 2013. Po vraceni vSech dotazniki s komentafi, ve
kterych se neobjevil zaddny problém s jeho vyplihovanim ¢i s porozuménim, byl dotaznik

umistén na webovou stranku survio.com bez dalSich tprav.

Dotaznik je uveden jako pfiloha ¢. 1, obsahuje 30 otazek, z toho 25 otazek se
vztahuje ptimo k POP prostiedkiim a zbylych 5 otazek je identifika¢nich. Otazky jsou
vystizné a jasné dané, vétSina je uzavienych a odpovida se na né ano/ne. Dalsi otazky
odpoveédi, pokud je tak uvedeno. V dotazniku jsou pouzity i dvé oteviené otazky, kde
ma respondent moznost zcela volné odpovédi. Déle je v dotazniku pouzita $kala, kde
respondenti vyjadfovali ptisobeni POP prostiedkli v maloobchodni jednotce Albert

pomoci sémantického diferencidlu.

Po skonceni vyzkumu byl dotaznik stazen z webovych stranek a data byla
zanalyzovana. Dotaznik byl zobrazen 298 respondenty a vyplnén byl 156 respondenty.
Po zpracovani odpovédi v kdodovacim rdmci, musely byt nékteré vyplnéné dotazniky
vyfazeny, z divodu chybnych informaci. Jelikoz néktefi respondenti vyplnili otazku
i pies to, ze ji vypliiovat neméli - v ptedchozi otazce odpovedéli ne a méli nasledujici
otazku preskoCit. Takto vyrazenych dotaznikli bylo celkem 19. Celkovy pocet
dotazniki, ktery byl pouzit pro zpracovani dat, je tedy 137.

Data z kodovaciho ramce byla pfenesena do MS Excel, kde byly nasledné

utvofeny grafy.
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4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Prvni otazka dotazniku byla zcela oteviena a znéla: Uved'te, co si piedstavujete
pod pojmem POP prostiedky. Respondenti zde uvadéli svoje nazory. Z jejich odpovédi
vyplyva, ze 64 % (88 respondentll) viibec nevi, co si pod timto pojmem ptedstavit nebo
maji mylné domnénky. Respondenti ve svych odpovédich uvadéli, ze si pod pojmem
POP prostiedky predstavuji napf. potravinaisko-obchodni prostiedky, penézni
prostiedky, pomutcky na uklid, ale i1 taneéni pomicky aj. Zbylych 36 %
(49 respondenttt) uvedlo ve svych odpovédich, Ze si pod timto pojmem piedstavuji

podporu prodeje nebo reklamu.

Po zodpovézeni prvni otazky se respondentim odkryl text, ktery uvadeél, co POP
prostiedky jsou: POP prostiedky predstavuji soubor reklamnich materialii a produktu
pouzivanych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku ¢i vyrobkového
sortimentu. Hlavnim cilem POP prostredku je zviditelnit produkt, zaujmout zdkaznika.
Jsou to napr. stojany, poutace, drzaky letaki, driaky vzorkii, svételné poutace,
terminaly, mincovniky, svételné reklamy apod. Po seznameni s danym pojmem

respondenti dale vypliiovali dotaznik, jiz s pfesné€jSimi znalostmi.

Graf 1: VSimate si téchto POP prostiedkii v prodejnach?
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Zdroj: viastni zpracovani
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Druha otazka se vztahovala k tomu, zda si respondenti po piecteni definice POP
prostfedkd, téchto prostfedkd v prodejnach vSimaji. Na grafu 1 vidime, ze 89 %
(122 respondentit) si téchto prostfedkl v prodejnach v§ima a 11 % (15 respondentit) tyto
prostfedky ptehlizi nebo nebere v prodejné vibec v potaz. Tito respondenti dale uz

dotaznik nevyplnovali a pfesli na identifika¢ni otazky.

Graf 2: JestliZe si POP prostiedka v§imate, uved’te jakych nejvice
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Zdroj: viastni zpracovani

Na dalsi otazku odpovidali jen ti respondenti, kteti v predchozi uvedli, ze si
POP prostiedkll v prodejnach v§imaji (122 respondentli). Na grafu 2 vidime, Ze nejvice
si respondenti v§imaji podlahovych prostfedki, a to 39 % (48 respondentil). Déle si
nejvice vSimaji nasténnych prostiedki 29 % (35 respondentil). Regalovych prostfedki
si v§ima 15% (18 respondentl), prostiedki u pokladen 12 % (15 respondentit)

a ostatnich prostredki si nejvice v§ima pouze 5 % (6 respondentit).
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Graf 3: Myslite si, Ze jsou POP prostiedky pro prodejce uZite¢né?
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Zdroj: viastni zpracovani

Celkem 87 % (106 respondenttt) si mysli, ze jsou POP prostiedky pro prodejce
uzite¢né, jelikoz odpovidali ano nebo spiSe ano. DalSich 10 % (12 respondenttl) si
mysli, Ze spiSe ne. Zbyla 3 % (4 respondenti) si nemysli, Ze jsou POP prostiedky pro

prodejce vibec uzite¢né.

Graf 4: Jaké jsou podle Vas funkce POP prosti‘edki?

informuiji pfipominaji  zviditelnéni/ vytvari dekorace v
odliseni atmosféru prodejné

Zdroj: vilastni zpracovani

V dalsi otdzce respondenti vybirali jiz z pfeddefinovanych moZnosti a méli

moznost vybrat vice odpovédi. Nejvice respondentl si mysli, ze funkce POP prostiedku
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je predevsim zviditelnéni a odliSeni vyrobku od ostatnich, takto odpovédélo 38 %
(52 respondenttt). Dale si mysli, Ze nejvice informuji zakazniky o vyrobku, a to 25 %
(34 respondentt). 18 % (25 respondentt) uvedlo, ze POP prosttedky informuji
zakazniky o vyrobku. Jako dekoraci v prodejné bere tyto prostiedky 11 %
(15 respondentt) a zbylych 8% (11 respondentil) si mysli, Ze vytvaii atmosféru —

nakupni zazitek.

Graf 5: Ovliviiuji Vas POP prostiedky v nakupnim rozhodovani?
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Zdroj: viastni zpracovani

50 % (61 respondentit) si mysli, ze je POP prosttedky spise neovliviiuji v jejich
nakupovani a 10 % (12 respondentll) uvedlo, Ze jsou si jisti, Ze je neovliviiuji. 30 %
(37 respondenttt) si jiz piipoustéji, ze jsou spise ovlivnéni témito prostiedky a 10 %
(12 respondenttt) uvedlo, Ze jsou védomé ovliviiovani v nakupovani pravé témito

prostiedky.
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Graf 6: Uz se Vam stalo nékdy, Ze jste si diky POP prostiedkim koupili véc, kterou jste pivodné

neméli v planu koupit? Jak ¢asto?
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Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi otazka navazovala na piedchozi, kdy si respondenti ptipoustéli, zda je POP

prostiedky v nakupu ovliviiuji. 10 % (12 respondenttt) odpovédélo, zZe si jesté nikdy

diky POP prostiedku nekoupili véc, kterou by neméli v planu koupit. Zbylym 90 %

(110 respondentlr) se to jiz nékdy stalo a tak uvadéli, jak casto. Velmi Casto uvedlo

10 % (12 respondentt), casto uvedlo 24 % (30 respondenttl) a méné Casto 56 %

(68 respondentt).

Graf 7: Jaky material u POP prosti‘edki preferujete?
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Nejvice respondenti preferuji u POP prostfedkti materiadl na bazi papiru 39 %
(48 respondentlt). Dal§im nejvice preferovanym materialem je plast a dievo. Plast, jako
preferovany material uvedlo 21 % (25 respondentil) a dievo 20 % (23 respondenttt).
Nejméné preferovany material je guma, kterou neuvedl zadny respondent a nasledné
mezi nejméné preferované materialy podle odpovédi je kuze a kov. Kuze i kov jsou
preferovany po 1 % (2 respondenti). Dalsi materialy jako textil, keramika a sklo patfti
mezi méné preferované materialy. Jiné materialy uvedlo 5 % (6 respondenti), tito

respondenti si mezi nabidkou materiald nevybrali.

Graf 8: Co Vas na pouzivanych POP prostiedcich zaujme?
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Zdroj: viastni zpracovani

Na otazku: Co Vas na pouzivanych POP prostiedcich zaujme? M¢li respondenti
moznost vice odpovédi. Nejvice uvadéli design, a to 23 %, dale je zaujima nejvice
barevné provedeni 21,5 % a kreativita 16 %. Nejméné respondenty zaujimaji makety
zbozi, a to 4%, nasledné je to material, ktery zaujme jen 8 %. Velikost hraje roli u 12 %

a osvétleni €1 nasviceni POP prosttedkt oslovi 15% dotazovanych.

38



Graf 9: Nakupovali jste nékdy v maloobchodni jednotce Albert?
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Od otazky ¢. 10 byl dotaznik jiz smeéfovan na maloobchodni jednotku Albert,
proto bylo nutné, aby na dalsi otazky odpovidali pouze ti respondenti, kteti uz nckdy
Vv této maloobchodni jednotce nakupovali a setkali se s konkrétnimi POP prostiedky,
které prodejny Albert vyuzivaji. Ze 122 respondentti uvedlo 98 % (120 respondenttt), ze
zde jiZz nakupovali, zbyld 2 % (2 respondenti) jesté¢ v této maloobchodni jednotce

nenakupovala a proto piesla na identifika¢ni otazky.

Graf 10: Vsimate si u vchodu do prodejny stojani s reklamnimi letaky?
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77,5 % (93 respondentit) uvedlo, Ze si stojantl s reklamnimi letaky v§ima, 22,5 %
(27 respondentl) si téchto stojand nevsimd, a proto piesli na otdzku ¢. 15. Nasledujici

dvé otazky vyplinovali tedy ti respondenti, kteti odpovéde€li na tuto otazku ano.

Graf 11: Vzal/a jste si nékdy z téchto stojant nabizené letaky?
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Dalsi otazkou bylo zjistovano, zda si respondenti berou nabizené letaky prave
Z téchto stojant. 81 % (75 respondentll) uvedlo, Ze tyto stojany vyuzivaji a vzali si jiz
nékdy nabizené letdky. 19 % (18 respondentlt) uvedlo, Ze si sice téchto stojanli v§ima,

ale nevyuziva jich.

Graf 12: Myslite si, Ze jsou tyto stojany umistény na vhodném misté?

&0

70

60

50

40

30

20
10

ano ne

Zdroj: viastni zpracovani
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Nasledné byli respondenti dotazovani, zda si mysli, Ze jsou tyto stojany s letaky
na vhodném misté. 85 % (79 respondentit) uvedlo, Zze ano. Zbylych 15 %
(14 respondentt) uvedlo, ze si to nemysli a proto byli sméfovani na dalsi otazku prave
oni.

Votazce ¢. 14 méli respondenti vyjadfit svij ndzor, kam by stojany
s reklamnimi letdky umistili vhodnéji. Nejcastéjsi odpoveédi bylo, umistit tyto stojany
k pokladnam. Jejich vysvétleni pro¢ pravé tam, respondenti uvadéli, Zze zakaznik ma
U pokladny ¢as a premysli, jestli néco nezapomnél. Dalsi ¢astou odpovédi bylo, zavésit
reklamni letaky uvniti prodejny na rtiznd mista. Respondenti také ve svych odpoveédich
uvadeli, ze by se jim libily tyto stojany uprostied prodejny s odpocinkovym mistem, kde
by se zakaznik posadil, obCerstvil (uvadény byly ochutnavky od riznych vyrobcli) a mél

klid prostudovat si reklamni letak.

Graf 13: Vsimate si paletovych ostrovi, které jsou v této prodejné pouZivany?
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81 % (97 respondentti) uvedlo, Ze si paletovych ostrovil v této prodejné vS§ima,
19 % (23 respondentlt) uvedlo, Ze tyto paletové ostrovy neberou v potaz a presli na

otazku €. 18. Na nasledujici dvé otazky tedy odpovidalo 81 % dotazovanych.
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Graf 14: Myslite si, Ze paletové ostrovy v této prodejné zabiraji zbyteéné moc mista pro pohyb

S nakupnimi voziky po prodejné?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak mizeme vidét na grafu 14, respondenti se spiSe priklanéji k nazoru, ze
paletové ostrovy zabiraji zbyte¢né moc mista a omezuji pohyb s nakupnimi voziky po
prodejné. Zcela piesvédéeno je o tom 21 % (20 respondentit) a 33 % (32 respondentir)
se k tomuto nazoru piiklani. Naopak 16 % (16 respondentll) si mysli, ze paletové
ostrovy nijak v pohybu snakupnimi voziky po prodejné nebrani a 30 %

(29 respondenttt) se piiklani spise k tomuto nazoru.

Graf 15: Upouta Vasi pozornost vice zboZi na paletovych ostrovech nez v klasickych regalech?
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73 % (71 respondentil) upouta zbozi vystavené na paletovych ostrovech vice,
nez kdyz jsou v klasickych regalech. Zbylych 27 % (26 respondentil) tyto paletové

ostrovy sice vnimaji, ale zbozi na nich vystavené jejich pozornost vice neupouta.

Graf 16: Viimate si jednotlivych prezenta¢nich stojani od riznych vyrobci v této prodejné?
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Jednotlivych prezentac¢nich stojanti od riznych vyrobct (napi. papirové stojany
Milka, Vitana apod.) si v§ima 77,5 % (93 respondenti). Ostatnich 22,5 %
(27 respondentt) si téchto prezentacnich stojanii nev§ima. Na nasledujici dvé otazky

odpovidali pouze respondenti, ktefi v této otazce odpoveédéli ano.

Graf 17: Zaujmou Vas vyrobky v téchto stojanech od jednotlivych vyrobci vice, nez kdyz jsou

V regalech s ostatnimi vyrobky od riznych vyrobci?
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16 % (15 respondentli) uvedlo, Ze vyrobky v jednotlivych stojanech vyrobct je
zaujmou vice, nez kdyz jsou v regalech s ostatnimi vyrobky od riznych vyrobct. 59 %
(55 respondentll) odpoveédélo, ze je spiSe zaujmou v téchto stojanech. Naopak 5 %
(4 respondenti) tyto stojany viibec nezaujmou, dale pak uvedlo 20 % (19 respondentit),

7e je spise nezaujmou vyrobky v téchto stojanech od jednotlivych vyrobci.

Graf 18: Myslite si, Ze jsou tyto prezenta¢ni stojany vhodné umist’ovany?
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Na otazku ¢. 20 zda si respondenti mysli, Ze jsou prezentacni stojany vhodné
umistovany, uvedlo 73 % (68 respondentti) ano. Zbylych 27 % (25 respondenti)

uvedlo, ze si nemysli, Ze jsou tyto stojany v prodejné¢ vhodné umist'ovany.
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Graf 19: Vsimli jste si nékde v této prodejné¢ dievénych stojanti na vina?
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84 % (101 respondentit) uvedlo, ze si dievénych stojanti na vina v této prodejné

v§ima. 16 % (19 respondentti) si téchto stojani nev§ima, a proto na nasledujici otazku

neodpovidali. Pfesli rovnou na otdzku €. 23 o reklamnich chladnickach.

Graf 20: Libi se Vam tento stojan vice z hlediska pouZitého materialu — dfeva neZz stojany

lepenkové ¢i kovové?
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U této otazky se zjistovalo, zda se respondentiim libi vice dfevény stojan nez
stojany lepenkové ¢i kovové. 96 % (97 respondentli) odpovédélo, ze ano. Pouhym 4 %

(4 respondenti) se dievéné stojany z hlediska pouzitého materidlu vice nelibi.

Graf 21: Viimate si reklamnich chladnicek v této prodejné?
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Dalsi otazka byla zamétena na reklamni chladnicky v této prodejné. Respondenti
uvadeéli, zda si téchto chladni¢ek vS§imaji ¢i nikoli. 63 % (76 respondentil) odpovédélo,
7ze si téchto reklamnich chladnicek v této prodejné vSima, zbylych 37 %
(44 respondentl) je nebere vibec v potaz. Na nasledujici otazku odpovidali jen ti

respondenti, kteti odpovédéeli v této otazce ano.
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Graf 22: Vybirate si zboZi od konkrétnich vyrobci pravé z jejich chladnicek, které jsou umistény

Vv prostorach prodejny?
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Zdroj: viastni zpracovani

12 % (9 respondentti) uvedlo, ze si vybiraji zbozi od konkrétnich vyrobcii prave
Z jejich chladnicek, 29 % (22 respondentli) pak uvedlo, Ze si spiSe vybiraji z téchto
chladni¢ek nez z regal s napoji. 22 % (17 respondentll) sice vnima tyto chladnicky
V prostorach prodejny, ale nevybira si z nich uz zbozi. 37 % (28 respondentlt) uvedlo, ze

si zbozi od konkrétnich vyrobct z jejich chladnicek spiSe nevybira.

Graf 23: Jak na Vas pisobi POP prostiedky v této prodejné?
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Na zavér dotazniku byla poloZena otdzka: Jak na Véas ptisobi POP prostiedky
Vv této prodejné?, kde méli respondenti uvést ¢islo, které vyjadfovalo pisobeni na né
samotné. K tomu méli moznost od 1 — 5, (1 - velmi kladné pisobeni, 2 — kladné
pusobeni, 3 — neutralni piisobeni, 4 — negativni pisobeni, 5 — velmi negativni ptsobeni).
Jak je vidét na grafu ¢. 23 velmi kladné plisobi na respondenty nejvice stojany na letaky,
kladn¢ ptisobi nejvice prezentacni stojany. Velmi negativni plisobeni maji nejvice
paletové ostrovy. Z grafii vyplyva, Ze kladné ptisobeni maji celkové prezentacni stojany

a stojany na letaky. Naopak negativni ptisobeni maji nejvice paletové ostrovy.

Graf 24: Pohlavi
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Od otézky ¢. 26 odpovidali vSichni respondenti (137), protoze se jednalo jiz
o0 identifika¢ni otazky. Tento dotaznik tedy vyplnilo celkem 33,5 % (46) muzi a 66,5 %
(91) Zen.
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Graf 25: Vék
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Na dotaznik odpovédély vSechny vékové skupiny. Nejvétsi zastoupeni méla
vsak vé€kova skupina 15 — 24 let, ktera tvofila 34 % (46 respondentti). Déle nejvice
odpovidala veékova skupina 25 — 34, coZz bylo 23 % (32 respondentll). Nejméné
zastoupena skupina byla mladsi 15 let, ktera tvotila 4 % (5 respondentll) a 6 %
(8 respondentii) 65 let a vice. Ostatni v€kové skupiny byly celkem vyrovnané, 35-44 let
je zastoupena 11 % (15 respondentl), v€kova skupina 45 — 54 let tvoii 12 %
(17 respondenti) a 55 — 64 let jsou zastoupeni 10 % (14 respondentt).

Graf 26: Dosazené vzdélani
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Nejvétsi skupinu tvofili respondenti se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou,
ato 45 % (62 respondenttr). 26 % (36 respondenttr), byli vysokoskolsky vzdélani lidé.
Nejmensi skupinu tvofili respondenti se zékladnim vzdélanim, coz bylo 6 %
(8 respondentit).  StfedoSkolsky vzdélanych s vyuénim listem bylo 11 %
(15 respondentl) a respondenti s vy$§im odbornym vzdélanim tvofili 12 %

(16 respondentt).

Graf 27: Misto bydlisté
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Respondenti pochézeli z riznych kraji. Nejvice vSak byl zastoupen JihoCesky
kraj, ktery tvofil 69,5 % (95 respondenti). Déle Stfedocesky kraj, a to 11 %
(15 respondentt) a Plzenisky kraj s 8 % (11 respondentt). Ostatni kraje byly vzdy
zastoupeny jednim az péti respondenty. Odpovidali respondenti z Kralovehradeckého
kraje, hlavniho mésta Prahy, Karlovarského kraje, Jihomoravského kraje,

Moravskoslezského kraje, Vysociny a Zlinského kraje.

50



Graf 28: Velikost mista bydlisté
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28 % (38 respondentll) bylo z mésta nad 100 000 obyvatel. Dale 27 %
(37 respondenttt) bydli v misté s 50 000 — 99 9999 obyvatel, 20 % (27 respondent)
s5000 — 49999 obyvatel. Méné pocetna skupina respondentti pochdzela z mista
bydlisté s 1 000 — 4 999 obyvatel, a to 15 % (21 respondentil) a s mistem bydlisté¢ do
999 obyvatel odpovidalo jen 10 % (14 respondentit).
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4.3 Zhodnoceni hypotéz

1. Vice jak 50 % dotazovanych nezna pojem POP prostiredky a nevi, co si pod

nimi predstavit.

Na zakladé provedené¢ho vyzkumu formou dotaznikového Setfeni z otazky ¢. 1 je tato
hypotéza potvrzena. Z vyzkumu vyplyva, ze 64 % (88 respondentil) nevi, co si pod
pojmem POP prostiedky maji pfedstavit nebo maji zcela mylné piedstavy o tom, co

jsou tyto prostiedky.

2. POP prostredky ovliviiuji z vice jak 30 % nakupovani respondentu.

Z vysledku otazky ¢. 6 a 7 je mozné tuto hypotézu potvrdit. VEétSina respondentt Si
sama uvédomuje, ze jsou POP prostiedky ovlivnény. To se tyka 40 % dotazovanych.
Také uvadéli, Ze si casto doml odnasi zbozi, které neméli v planu koupit. 1 ti, ktefi si
nemysli, ze jsou pfili§ ovlivnény POP prostfedky v nakupovani, uvadéli, ze diky nim

odchazi s vécmi, které ani nechtéli. Takto odpovédélo 90 % respondentil.

3. 70% respondent vnima POP prostiredKky na prodejné spiSe jako dopliiky

a dekoraci nez jako prostiedek k ovlivnéni jejich rozhodovani o nakupu.

Tato hypotéza naléza feSeni v otazce €. 5 daného dotazniku, diky které je tato hypotéza
vyvracena. Respondenti vnimaji POP prostiedky jako snahu zviditelnit a odliSit dany
vyrobek, neustale jim ho pfipominaji a informuji je o ném. Jako dekoraci v prodejné

vnima POP prostiedky pouhych 11 % dotazovanych.

4. 30 % respondentu preferuje vice POP prostifedky vyrobené ze dieva nez

z lepenky nebo kovu.

V otazce €. 8 uvadéli respondenti jimi preferovany material u POP prostiedki, kde
dfevo bylo hned druhé nejvice uvadéné (20 %). Dale byli respondenti dotazovani, zda
se jim dfevény stojan libi vice z hlediska pouZitého materidlu, kde 97 % uvedlo ,,ano*.

Na zakladé slouceni vysledkt téchto otazek ¢. 8 a €. 22 je tato hypotéza potvrzena.
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5. 40 % respondentu si nejvice v§ima regalovych prostiredku
p ] g ych p

Tato hypotéza je na zédkladé otazky ¢. 3 vyvracena. Respondenti uvadéli nejcastéji
podlahové prostiedky, a to 39 % (48 respondentl) a nasténné prostiedky, které¢ uvedlo
29 % (35 respondenttl). Regalové prostiedky uvedlo pouhych 15 % (18 respondentit).
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4.4 Navrh na zlepseni

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva, ze POP prostiedky ovliviiuji chovani
zakazniki, at’ uz védomé ¢i nevédome. Z toho diivodu by bylo vhodné vyuzivat vice
téchto prostfedktit v maloobchodnich prodejnach Albert a puasobit tim tak na
rozhodovani zakaznikti o koupi. Dilezité je zaméfit se na design a kreativitu POP
prostiedkl, které by méli zaujmout zdkaznika na prvni pohled. AvSak vyuzivané
prostfedky by neméli plsobit negativné — agresivni barvy, pfili§ levny material,

nevhodné umisténi.

Velice dulezit¢ je POP prostiedky vhodné umistit. Ne vSechny vyuzivané
prosttedky této maloobchodni jednotky jsou totiz vhodné umistény. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, Ze stojany s reklamnimi letaky nejsou zcela vhodné umistény pied
vstupem do prodejny. Zakaznik by m¢l mit stojany s reklamnimi letaky k dispozici az
v prodejné, kdy je opusténi prodejny bez nakupu uz méné pravdépodobné. Stojany
s letaky by mély byt tedy umistény v prostornéjsi ulicce, aby nepiekazely a kde by si
lidé mohli i sednout a v klidu si reklamni letaky projit. Tento princip jiz funguje
V zahrani¢nich maloobchodnich jednotkdch. Myslim si, ze by to spousta zakaznikl

uvitala.

Déle by maloobchodni jednotka Albert méla vyuzivat vice prezentaci zbozi na
paletovych ostrovech. Respondenti uvadéli, ze si takto vystaveného zbozi v§imnou vice
nez v regalech s ostatnimi vyrobky. Proto bych doporucovala vyuzivat vice tohoto POP
prostiedku, jisté by se zvedl prodej pravé takto vystaveného zbozi a trzby prodejny.
Avsak musi se brat zietel na misto pro pohyb zakaznikl, paletové ostrovy nesméji
piekazet.

Znamé prezentacni stojany z lepenky jsou castymi POP prostfedky ve vSech
prodejnach, avsak po delSim pouZzivani byvaji otrhané a zdkazniky spiSe odrazuji. Proto
by bylo vhodné vyuzivat lepsiho materialu jako je kov &i dievo. Zivotnost takového

prostiedku se zvysi a na zdkaznika udéla kladny dojem.
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5 ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit vyuziti POP prosttedkll ve vybrané
maloobchodni jednotce. Pro toto zhodnoceni byla vybrana maloobchodni jednotka
Albert. Pro zjisténi nazori zakazniki o POP prostfedcich vyuzivanych v této

maloobchodni jednotce, byl pouzit marketingovy vyzkum, a to dotaznikovou metodou.

Na zakladé¢ odpovédi respondentti vyplyva, Ze zdkaznici nemaji o POP
prostiedcich téméf zadnou predstavu, pod timto pojmem je neznaji, ale jejich
rozhodovani v okamziku nédkupu ovliviiuji, at’ uz si to ptipoustéji nebo nepiipouste;i.
Pisobi na n€ nejvice podlahové (stojany, paletové ostrovy, poutace) a ndsténné
(svételné reklamy a poutace) POP prosttedky a jejich hlavni funkci, podle respondentt,
je zviditelnéni a odliSeni daného vyrobku. Z hlediska materialu preferuji nejéastéji
vyuzivané prostiedky z lepenky, tedy materidl na bazi papiru. Je to predevsim proto, ze
se s nimi setkdvaji nejcastéji v podob¢ stojanli v ulickach obchodl a vnimaji je diky
jejich barevnému provedeni. Design POP prostiedkid je rozhodujici pro osloveni

zékaznikl a vzbuzeni z4jmu o dany vyrobek.

V maloobchodni jednotce Albert vyuzivaji POP prostfedky jiz pied vstupem do
prodejny, a to ve formé stojant S reklamnimi letaky, které na zakazniky velmi kladné
pusobi. Mohou si jiz pted vstupem do prodejny vybrat jednotlivé zbozi z letaku nebo je
pii nejmensim nalakaji ke vstupu do prodejny, ktery opousti bez nakupu jiz jen malé
procento zakaznikti. Dale vyuzivaji paletové ostrovy, které nejsou zcela vhodné
umistovany, avSak na zdkazniky pusobi kladn€. Takto vystavené zbozi ptilakd vice
jejich pozornost a také si ho mohou 1épe prohlédnout. Negativum spociva v pohybu po
prodejni plose, ulicky mezi regaly nejsou dostatecné velké na pohyb s vice ndkupnimi
voziky a paletové ostrovy tento prostor jeSté zmensuji. Vhodnéji umistovany jsou jiz
prezentacni stojany od jednotlivych vyrobct, které byvaji u sloupt ¢i okraji regald.
Vétsinou jsou stifedni velikosti a nijak nepiekdzi. Zakazniky zaujimaji svym designem
a barevnym provedenim. Diky témto prezentatnim stojanlim jsou zviditellovany
vyrobky, které se v regalech s ostatnimi vyrobky od rtiznych vyrobcil ztraceji. DalSim
POP prosttedkem vyuZivanym v této maloobchodni prodejné jsou chladnicky
jednotlivych vyrobeil, které se nachdzi pfedev§im v oddéleni mléénych vyrobki ¢i
pokladen. Avsak z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze tyto chladnicky zédkazniky pfili§

neovliviiuji.
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze maloobchodni jednotka Albert vyuzivd POP
prostfedky v dostate¢né mite a ovlivituje tak své zdkazniky v ndkupnim rozhodovani.
Nejvice kladné piisobi na zdkazniky prezentacni stojany a stojany na reklamni letaky.
Méné kladné na né pisobi chladni¢ky a paletové ostrovy, kvili zabirdni mista pro

pohyb po prodejni plose.

Ackoli maloobchodni jednotka Albert vyuziva POP prostredkti v dostatecné
mife, ma moznost tyto prostiedky rozsitit, vzhledem Kk rostouci konkurenci by méla pro
zakazniky vytvofit pfijemné ndkupni prostfedi a umoznit snadny vybér vyrobkl diky

POP prostredkim.
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| SUMMARY AND KEYWORDS

The target of my bachelor thesis was to evaluate the use of point of purchase in
selected retail unit. For this evaluation, | chose retail unit Albert. To find customer
feedback on POP means used in the retail unit, | used marketing research, and

questionnaire method.

Based on respondents’ answers, | concluded that customers do not have a POP
means almost no idea this term is unknown, but their decisions affect the time of
purchase, whether you admit it or do not. Affect them most floor and wall POP
resources and their main function, according to respondents is the visibility and
differentiation of the product. From the viewpoint of the material prefers the most
commonly used means of cardboard a material based on paper. Design of point of
purchase is critical to reaching customers and generating interest in the product.
The retail unit Albert use POP means before entering the store in the form of a stand
with advertising leaflets to customers in a very positive effect. Next, use the pallet
islands that are not fully placed appropriately. Thus, on display to attract their attention
more and also it can better explore. Have been more appropriately placed presentation
racks from various manufacturers that are at the edges of the columns or shelves. POP
Another tool used in the retailer's shop refrigerators individual producers. However,

from the survey show that the refrigerator does not affect customers too.

Although retail unit Albert uses POP in sufficient extent has the option to extend
these resources, due to increasing competition for customers would be to create

a pleasant shopping environment and easy product selection through POP resources.

Key words: marketing research, customers, point of purchase, retail unit Albert, POP

resources.
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PRILOHA

Priloha €. 1: Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Lucie Ringelova a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické
fakulty JihoGeské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Chtéla bych Vas pozadat
0 zodpovézeni nasledujiciho dotazniku, ktery je zcela anonymni, a ziskané udaje budou
pouzity vyhradn¢ v mé bakalarské praci snazvem Vyuziti POP prostfedki
ve vybrané maloobchodni jednotce. Oznacte vzdy jednu odpovéd’, pokud neni uvedeno
jinak. Vase odpovéd’ by méla nejlépe vystihnout V&S nazor. Predem dékuji za straveny
Cas, ktery vénujete tomuto dotazniku. V piipadé dotazu mé muzete kontaktovat na této

e-mailové adrese: Jaja.Ringelova@seznam.cz

1. Uved’te, co si predstavujete pod pojmem POP prostiedky:

POP prostfedky predstavuji soubor reklamnich materiald a produktii pouzivanych
V misté prodeje pro propagaci ur¢itého vyrobku ¢i vyrobkového sortimentu. Hlavnim
cilem POP prosttedki je zviditelnit produkt, zaujmout zédkaznika. Jsou to napt. stojany,
poutace, drzaky letaka, drzaky vzorki, svételné poutace, termindly, mincovniky,

svételné reklamy apod.

2. Vsimate si téchto POP prostiedki v prodejnach?
1ano 1 ne (prrejdéte na otdzku ¢. 26)

3. JestliZe si POP prostredku v§imate, tak uved’te jakych nejvice:
I podlahové — stojany, displeje, poutace, paletové ostrovy a dekorace

"I regalové — délice, vymezovace, prezentéry, drzaky vzorki, podavace
1u pokladen — displeje, mincovniky, drzaky letaki, poutace
I nasténné — svételné reklamy a poutace, vlajky

"] ostatni — slune¢niky, ohrani¢eni ploch, nafukovala, terminaly

4. Miyslite si, Ze jsou POP prostiredky pro prodejce uzite¢né?
_Jano | spiSe ano "I spiSe ne LIne



10.

Jaké jsou podle Vas funkce POP prostiedkii? (moZnost vice odpovédi)

) informuji zdkazniky o vyrobku

1 ptipominaji zékaznikim dany vyrobek

I snazi se vyrobek co nejvice zviditelnit / odlisit od ostatnich vyrobkt
1 vytvaii atmosféru — ndkupni zazitek

I slouzi jako dekorace v prodejné

Ovliviiuji Vas POP prostiedky v nakupnim rozhodovani?
1 ano "] spiSe ano "] spiSe ne “Ine

Uz se Vam stalo nékdy, Ze jste si diky POP prostiedkiim koupili véc, kterou
jste pivodné neméli v planu koupit?
1 velmi ¢asto "] Casto "1 méné Casto 1 nikdy

Jaky material u POP prostiedki preferujete?

1 plast 1 kov 1 dfevo ] material na bazi
papiru

1sklo 1 textil “1guma Ckaze

1 keramika 1 jiné

Co Vas na pouzivanych POP prostiedcich zaujme? (mozZnost vice odpovédi)

1 design 1 makety zbozi

"1 kreativita I material

"] barevné provedeni ] osvétleni / nasviceni

"1 velikost

Nakupoval/a jste nékdy v maloobchodni jednotce Albert?

1ano "I ne (prejdéte na otazku ¢. 26)

11. VSimate si u vchodu do prodejny stojanii s reklamnimi letaky?

1ano 1 ne (prrejdéte na otazku €. 15)



12.

Vzal/a jste si nékdy z téchto stojanii nabizené letaky?
[lano Ll ne

13. Myslite si, Ze jsou tyto stojany umistény na vhodném misté?

14.

"l ano "] spiSe ano "I spiSe ne “Ine

Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli — NE, na jaké misto v prodejné
byste je umistil/a?

15. VSimate si paletovych ostrovi, které jsou v této prodejné ¢asto pouzivany?

1ano 1 ne (prejdete na otazku €. 18)

16. Myslite si, Ze paletové ostrovy v této prodejné zabiraji zbyte¢né moc mista

pro pohyb zikaznikt s nakupnimi voziky po prodejné?
"l ano "] spiSe ano "I spiSe ne “Ine

17. Upouta Vasi pozornost vice zboZi umisténé na paletovych ostrovech nez

v klasickych regalech?
[1ano [1ne

18. VSimate si jednotlivych prezenta¢nich stojani od riznych vyrobcu v této

prodejné? (napr. papirové stojany Vitana, Milka, apod.)
1ano 1 ne (prejdéte na otdazku €. 21)

19. Zaujmou Vas vyrobky v téchto stojanech od jednotlivych vyrobcu vice, nez

kdyZ jsou v regalech s ostatnimi vyrobky od riznych vyrobct?
‘] ano "I spiSe ano ] spiSe ne [Ine

20. Myslite si, Ze jsou tyto prezentacni stojany jednotlivych vyrobcii vhodné

umistovany?
1 ano I ne

21. VSimli jste si nékdy v této prodejné dievénych stojanii na vina?

1ano 1 ne (prrejdéte na otazku €. 23)



22. Libi se Vam tento stojan vice z hlediska pouZitého materidlu - dieva nez
regaly lepenkové ¢i kovové?
[lano Ll ne

23. Vsimate si reklamnich chladnicek v této prodejné?
1ano "1 ne (prejdéte na otdazku €. 25)

24. Vybirate si zbozZi od konkrétnich vyrobci pravé z jejich chladnicek, které
jsou umistény v prostorach prodejny? (Actimel, Danone, Coca-Cola)
1 ano "] spiSe ano "] spiSe ne “Ine

25. Jak na Vas pusobi POP prostiedky v této prodejné?

Stojany na letaky kladng 1 2 3 4 5
negativné

Prezentacni stojany kladné 1 2 3 4 5
negativné

Paletové ostrovy kladng 1 2 3 4 5
negativné

Chladnicky kladné 1 2 3 4 5
negativné

26. Pohlavi
(1 Muz ] Zena

27.Vék
I mladsi 15-i let 115-24 125-34 1135-44 14554

[155-64 [165 avice

28. DosaZené vzdélani
) zékladni [ sttedoskolské s vyucnim listem

"1 stiedoskolské s maturitou 1 vyssi odborné

"1 vysokoSkolské

29. Misto bydlisté
[1 hlavni mésto Praha



) Sttedocesky kraj

1 JihocCesky kraj

"1 Plzenisky kraj

1 Karlovarsky kraj

1] Ustecky kraj

1 Liberecky kraj

1 Kralovehradecky kraj
] Pardubicky kraj

"] kraj Vysocina

"] Jihomoravsky kraj

1 Olomoucky kraj

"] Moravskoslezsky kraj
"1 Zlinsky kraj

30. Velikost mista bydlisté
1do 999 obyvatel 711 000 — 4 999 obyvatel

15000 — 49 999 obyvatel 150 000 — 99 999 obyvatel
"1 nad 100 000 obyvatel

Zdroj: viastni zpracovani



