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Daniel Jesensky, Ph.D., MSc., MBA

JiZ od roku 1993 aktivné ptisobi v oblasti marketingu a in-store
marketingové komunikace. Kromé stavajici pozice Managing
partnera ve spolec¢nosti DAGO (poskytovatel in-store marketin-
govych feseni) je prezidentem oborové asociace POPAI Central
Europe, ¢lenem hlavniho vyboru Ceské marketingové spole¢nos-
ti a ¢lenem vykonné rady Marketingového institutu. V asociaci
POPALI se dlouhodobé zabyva piedevs§im in-store marketingo-
vou teorii a vyzkumem. Vystudoval strategicky management na
Nottingham Trent University/BIBS a mezinarodni marketing na
francouzské ESCEM. Doktorat obh4jil na School of Business and
Economics, University of Jyvaskyla ve Finsku. V roce 2011 ziskal
certifikat lektora marketingu od Ceské marketingové spoleénosti
a vyucuje na Vysoké Skole ekonomické a Univerzité Karlove.
Je autorem mnoha odbornych €lankl a spoluautorem fady knih,
napt. POP — In store komunikace v praxi (2009), Emoce v mar-
ketingu (2014) nebo Marketingova komunikace (2016), vydanych
nakladatelstvim Grada Publishing. Od roku 2013 je ¢lenem Vé-
decké rady Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Iva Bastlova, Ing.
Spoluautorka kapitoly 5.6

Jiz od roku 2002 ptlisobi v oboru interiérového designu. Navrhu-
je kompletni interiéry i nabytkové solitéry a soucasné publikuje
v odbornych médiich. Je vydavatelkou magazinu Interiéry urce-
ného pro interiérové designéry a architekty. Jiz ctvrtym rokem
organizuje doprovodny program o interiérovych trendech Scéna:
Inspirace & Trendy pii veletrhu Design Shaker. Vystudovala obor
Tvorba navrhovani interiérii a nabytku na VOS ve Volyni a nasled-
n¢ obory Konstrukce dievénych staveb a Nabytek a vyrobky ze
dfeva na Technické univerzité ve Zvolenu.
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Martin Bocek, Ing., Mgr.
Spoluautor kapitoly 6

Od pocatku své profesni kariéry se vénuje obchodu, marketingu
a marketingovému vyzkumu trhu. Pracoval na regionalnich po-
zicich ve spole¢nostech Citibank, Unilever a Ipsos. V soucasné
dobé¢ vede oddéleni CRS ve spolecnosti Global Marketing zame¢-
fené na retailové poradenstvi a zaroven ve vyzkumné agentuie
Perfect Crowd, kde je zodpovédny za rozvijeni obchodnich aktivit
a marketingové poradenstvi. Pravidelné publikuje a prednasi na
odbornych konferencich a vysokych skolach. Vystudoval obor
Marketing a management na VSE.

Daniela Krofianova, Ing.
Spoluautorka kapitoly 1.2.1, 1.2.9, 7 a prilohové cdsti

Od roku 2002 vykonava funkci General Manager sttedoevropské
pobocky globalni asociace POPAL ktera celosvetove reprezentuje
obor retail marketingu a komunikace v misté prodeje. Piisobila
jako redaktorka Casopisu In-store marketing. Vede a organizuje
mezinarodni konferenci a soutéze v oblasti in-store komunikace,
pravidelné publikuje v odbornych médiich a je spoluautorkou
knihy POP — In store komunikace v praxi. Absolvala lyceum
Cl. Debussyho v Saint Germain-en-Laye ve Francii a Vysokou
Skolu ekonomickou v Praze. Ma za sebou fadu odbornych stazi
v oboru marketingu v Belgii a ve Francii.

Martin Laska, Ing.
Spoluautor kapitol 1.2.11 a 3

Od roku 2001 puisobi v oblasti maloobchodniho vyzkumu, piede-
v§im se vénuje trade marketingu, category managementu, merchan-
disingu, shopper marketingu a maloobchodnimu auditu. ZkuSenosti
ziskal pfedevsim na manaZerskych pozicich ve spolecnosti Nielsen.
V soucasné dobé vede oddéleni InStore a Shopper insight ve spo-
lecnosti 4P&P a zaroven puisobi jako nezavisly konzultant. Vénuje
se poradenstvi v oboru marketingového vyzkumu a analyz malo-
obchodniho trhu. Vystudoval obor Management na VSE. Vyuéuje
na Univerzité Tomase Bati ve Zliné a VSE v Praze.

Martina Papouskova, Be.
Spoluautorka kapitol 4.7 a 5.7

JiZ od pocatku studii pisobi v oddé€lenich marketingu a obchodu
francouzského automobilového koncernu PSA. Je absolventkou
oboru Marketingova komunikace a public relations na Karlo-
v¢ univerzité v Praze, ktery zakoncila zavérenou praci na téma
In-store marketingova komunikace orientovana na déti. Na této
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univerzité pokracuje ve studiu oborti Andragogika, Personalni
fizeni a Medialni studia, v mezicase absolvovala fadu zahranic-
nich studijnich pobytu.

Miroslav Paska, Mgr.
Spoluautor kapitoly 6

Od roku 2012 ptisobi ve vyzkumné agentute Ipsos jako Account
Director, kde vede tym zaméfeny na vyzkum nakupniho chovani
a segmentace. Ve spole¢nosti Ipsos pracoval jiz v letech 2005-2010
na pozici analytik, pozdéji Account Manager, kdy se vénoval pro-
jektim pro nakupni a obchodni centra. V mezicase pusobil jako
Project Leader v TNS Aisa, kde fesil vyzkumné projekty v FMCG
sektoru. Ma rozsahlé zkuSenosti jak se statistickym zpracovanim
dat, tak s koordinaci a analyzou kvantitativnich projekti. Absol-
voval obor Sociologie a metody sociologického vyzkumu na Uni-
verzité Karlove.

Helena Petrova, Ing.
Spoluautorka kapitoly 2

Jiz od roku 2001 se zabyva marketingem v misté prodeje, kdy
ziskala studijni grant na University of Wisconsin — Whitewater
v USA. Pasobi ve spole¢nosti Mondelez a v soucasnosti vede
tym marketingu. Dlouhou dobu fidila tymy Category planningu,
kde zodpovidala za POP komunikaci, koncepty in-store strategii,
joint business planning a dlouhodobé planovani obchodniho od-
déleni. V ramci interniho change managementu stoji za zménami
spoluprace mezi jednotlivymi oddélenimi, zefektivnénim procest
a restrukturalizacemi. Ve firmé je zaroven soucasti strategickych
tymi pro hledani novych prilezitosti. Interné¢ pomaha porozumeét
implikacim nakupniho chovani a shopper marketingu, vénuje se
také cross-department $koleni. Dfive pracovala pro spole¢nost
Eli Lilly, kde vedla brand marketing pro oblast psychiatrie. Vy-
studovala VUT v Brné a TU v Liberci.

Petr Simek, Mgr.
Spoluautor kapitoly 7.1

Je spoluzakladatelem a Managing Directorem agentury WELLEN,
ktera piisobi nejen v CME regionu, ale také v Severni Americe.
Jeho znalosti a zkuSenosti prameni ze studia interiérového designu,
managementu, komunikace a mnoha kampani pro mezinarodni
znacky a také z mnoha zahrani¢nich cest, které popisuje na svém
blogu. Pravideln¢ publikuje, pfednasi a aktivné se angazuje v Sekci
Aktivaénich agentur pii AKA. Plsobi ve vykonné radé POPAI
CE, kde zodpovida za Klub zadavateli. Je dlouholetym porotcem
IMC European Awards (Integrated Marketing Communications).
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Michal Stadler, Ing.
Spoluautor kapitol 1.2.10, 2.1 a 3.5.1

Ttinact let ptisobil ve spole¢nosti Tesco, kde ridil nakup cerstvych
potravin a trvanlivého sortimentu a po n¢kolika stazich ve Vel-
ké Britanii nastoupil na pozici marketingového feditele pro CR
a SR. Kromeé retail marketingu zodpovidal i za planovani plochy,
sortimentu a vystaveni. Mezi jeho zasadni uspéchy patii spusténi
vérnostniho programu Tesco Clubcard v CR a SR a souvisejici
datové analytiky a analyzy transak¢nich a zdkaznickych dat ve
spolupréci s Dunnhumby UK. Stoji i za ptfipravou a spusténim
prodeje potravin po internetu tesco-online. Po odchodu z Tesca se
vénuje svym spolecnostem zamétenym na retail marketing IRMS
a Data Sapiens, které pro své klienty mimo jiné analyzuji prodejni
a zékaznickd data a implementuji je do jejich strategické i kazdo-
denni ¢innosti. Je absolventem oboru Podnikani a fizeni na CVUT.

Aneta Steflova, Be.
Spoluautorka kapitol 5.3.1-5.3.3

Své znalosti a zkuSenosti vyuzila ve spole¢nostech Nestlé Cesko
a Karlovarské mineralni vody. Marketingové kampan¢ nyni rea-
lizuje na stran€ agentur, prevazné pro klienty z oblasti FMCG.
Vystudovala obor Marketingova komunikace a PR na Univerzité
Karloveé. Uz béhem studia se zamétovala predevsim na in-store
marketing a vyuZiti emoc¢nich a funkénich impulzi pfi nakupovani.

Ales Stibinger, DiS.
Spoluautor kapitoly 5.3.4

Od roku 2004 se v ramci realizace obchodnich interiérd aktivné
vénuje oboru in-store komunikace. 6 let ptsobil v globalni spo-
le¢nosti Mood Media jako feditel pro Cechy a Slovensko a v roce
2012 zalozil vlastni marketingovou agenturu GAIA Group, ktera se
specializuje na komunikaci v mist€ prodeje s vyuzitim smyslového
marketingu a digitalnich technologii. Jeho spole¢nost je aktivnim
¢lenem digitalni sekce asociace POPAI CE, ve které pusobil jako
¢len vykonné rady a garant digitalni sekce. Pravideln¢ publikuje
v odbornych médiich, je spoluautorem knihy POP — In store komu-
nikace v praxi a prednasi na vysokych Skolach. Vystudoval Vyssi
odbornou skolu mezinarodniho obchodu.
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Andrea Voznikova, Ing.
Spoluautorka kapitol 1.2.10 a 3.5.2

Od roku 2003 se pohybuje v oblasti vyzkumu trhu, nejdiive
v agenturach Synovate, Ipsos a TNS a nyni v nadnarodni spo-
le¢nosti Unilever na pozici Consumer Market Insight Develop-
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Uvod

Ve vysoce konkuren¢nim prostiedi a na extrémné saturovaném trhu ovladaném dynamicky
se ménicimi zakazniky je tieba se zabyvat stale vétsimi detaily ve vSech oblastech moderni-
ho marketingu. V tomto kontextu bychom chtéli nasi publikaci, vydanou pod zastitou obo-
rové asociace POPALI Central Europe a Katedry marketingu Fakulty podnikohospodaiské
Vysoké skoly ekonomické, ptispét vyrobelim, agenturam, zadavatelim, maloobchodnikim,
studentiim a akademickym pracovniktim nabidkou komplexniho a podloZeného védéni pro
tvorbu U¢inné a efektivni marketingové komunikace v misté prodeje. Nasim hlavnim cilem
je seznamit ¢tenare s jejimi zakladnimi funkcemi, principy a kritérii Gispésnosti v ramci
souvisejicich disciplin shopper marketingu, category managementu a podpory prodeje
predevsim v oblasti rychloobratkového sortimentu (FMCG), resp. v Sirokosortimentnich
maloobchodnich formatech, jako jsou supermarkety, hypermarkety, cerpaci stanice, 1é-
karny, ale i v dalSich prostfedich, kde dochazi k prodeji zbozi nebo sluzeb.

Obsah kapitol vychézi ze zkuSenosti a poznatki z lokaIniho prostredi i zahranic¢nich trhi,
stavi na akademickych i praktickych zakladech, ptinasi realné piiklady, nazory a vlastni
i zprostfedkované informace od zkusenych odbornikti aktivné pisobicich v oboru. Vénuje
se pozici a funkcim POP komunikace v kontextu komplexnich komerénich komunikaci,
nabizi rozsahly systém pfistupd jeji u¢inné tvorby a exekuce, zabyva se vyzkumem a vy-
hodnocovanim POP projekti, priblizuje jejich minulost, souc¢asnost i budoucnost a fadu
dalsich témat spjatych s oborem, ktery hraje stale vyznamng;jsi roli v souc¢asné komunikaci
se zakazniky.

Na dalsich strankach vas seznamime s fadou pfistupti, koncepti a nastroji, které mizete
vyuzit k tvorbé a exekuci G¢inngjsi, efektivnéjsi a vlivnéjsi komunikace v misté prodeje
s diirazem na zvySeni prodeju a soucasné i potéSeni a loajalitu nakupujicich zakaznikd,
napriiklad skrze plisobeni obrazy, texty, barvami a tvary, aromaty a zvuky, a to na Grovni
celych provozoven (prodejen), sortimentnich sekci (produktovych kategorii) a solitérnich
POP médii jednotlivych produktt a znacek.

Pii zachovani maximalni prakti¢nosti prezentované informace opirame o vyzkumy, uzna-
vané modely, koncepty a piistupy nalezené v rozsahlém fondu odbornych a akademickych
zdrojt. Prezentované védéni kotvime v bohatém referencnim aparatu mnoha uznavanych
autorti a dél napiiklad z obor aplikované psychologie, teorie marketingu a socialni teorie.
Soucasné autorsky tym vychazi ze svych mnohaletych praktickych, vyzkumnych, vzdéla-
vacich a konzulta¢nich zkuSenosti v oboru marketingové komunikace v misté prodeje
a shopper marketingu, které jim pomohly doplnit a v originalnich souvislostech interpre-
tovat shromazdéné podklady z mnoha tuzemskych a zahranic¢nich zdroji.

Kromé svého praktického potencialu nase kniha piinasi také cennou synopsi teoretic-
kych konceptt a informaci vyuzitelnych pro akademické prace a texty, a to nejen ptimo,
ale 1 jako bohaty rozcestnik do mnoha tematickych del.



16 B Marketingova komunikace v miste prodeje

Znalosti prezentované v této knize jsou vyuzitelné na riznych pozicich u maloobchod-
nich spolecnosti, producentll a dodavateltl zboZzi i komunikac¢nich a specializovanych
agentur a firem, které se zabyvaji shopper marketingem a vyvojem, produkci a implemen-
taci POP komunikace a zaroveni akademickou obci vSech Grovni.

Za tym spoluautord Daniel Jesensky

Klic¢ova slova:

POP, POS, in-store marketing, marketingova komunikace v misté prodeje, multisenzo-
ricka komunikace, shopper marketing, category management, retail management, retail
marketing, ndkupni chovani, nakupni rozhodovani.

Cile publikace:

m Popsat vyznam, potencial a principy spravného fungovani POP komunikace v kontextu
komplexnich komerénich komunikaci, category managementu a shopper marketingu.

m Vysvétlit, jak 1épe porozumét nakupnimu chovani, jak vytvaret lepsi mista prodeje a 1épe
v nich prodavat s pomoci ptisobeni POP komunikace.

B Vytvofit uceleny prakticky, teorii a vyzkumem podlozeny piehled konceptd, jak reali-
zovat u¢innou marketingovou komunikaci nejen v mistech prodeje.

m Popsat kritéria spravné tvorby a implementace POP komunikacnich nastroju.

m Popsat zpusoby vyhodnocovani dopadii aktivit v misté prodeje na chovani zakaznikt
a prodej zbozi.

m Vytvortit dilo, které bude slouzit jako zdroj védéni pro odbornou vetejnost a akademic-
kou obec (napft. pii psani diplomovych a bakalatskych praci) a zaroven jako rozcestnik
do mnoha dalsich dél, z nichz publikace vychazi.

Primarni cilové skupiny:

m Odborna vetejnost z fad maloobchodnikti, znackovych vyrobei, dodavatel POP pro-
jektt a komunikac¢nich agentur.

m Studenti vysokych $kol zaméfenych na marketing, marketingovou komunikaci a retail
management.

®m Akademicti pracovnici a pedagogové vysokych a stiednich §kol.

Poznamka redakce: Omlouvame se za zhorSenou kvalitu nékterych obrazki, které se v knize objevuji.
Jak je v tomto oboru obvyklé, autofi nékteré z nich pofizovali v terénu mobilnimi telefony. Pro dokresleni
predmétnych témat vsak byly v knize ponechany.
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Misto prodeje neni jen prostor, kde jsou nabizeny a prodavany vyrobky nebo sluzby. Je
to predevsim velice diileZity komunikaé¢ni kanal, ktery by méli obchodnici a distribu-
tofi produkti a sluzeb umét vyuzivat k vytvoreni ojedinélého zazitku pro zakazniky, ke
komunikaci s riiznymi cilovymi skupinami, k budovani image znacky a v neposledni
fadé¢ i ke stabilité nebo ristu prodejii. Zadné jiné komunikaéni médium nenabizi moz-
nosti tak Siroké multisenzorické interakce se zdkaznikem jako misto prodeje (Perrey
a Spillecke, 2013; Jilkova, 2016). Od chvile, kdy do obchodu vstoupi, pies prochazeni
mezi regaly az po kontakt s pracovnikem u pokladny na néj pisobi nes€etné mnozstvi
stimuld véetné Casto velmi rozmanité a fragmentované nabidky produkti. Optimalni
volba typu, provedeni a umisténi jednotlivych POP médii na prodejni plose je proto
zasadni pro snazsi orientaci, usnadnéni vybéru zbozi a prijemnéjsi nakupni zazitek
(Jesensky a Krofianova, 2016a).

Pojem marketingova komunikace v misté prodeje (dale zminovana také jako in-store
marketingova komunikace nebo POP/POS komunikace) se dostava stale vice do obec-
ného povédomi a v posledni dekadé¢ tato soucast integrované marketingové komuni-
kace ziskala na vyznamu. Pivodni modely, jak ziskat zdkazniky, jiZ nejsou plné funkéni.
Dnesni zakaznik touzi po ¢asové a mistné relevantnich informacich, které mu pomohou
se ve spravném okamziku rozhodnout a vybrat. Timto spravnym okamzikem je prave
okamzik realizace nakupu, kdy prostfedky komunikace v misté prodeje nejsou vétsinou
vnimany jako reklama, ale jako zdroj okamzit€ vyuzitelnych informaci k momentalné
vykonatelnym rozhodnutim a uspokojeni poti‘eb, Gispoi-e ¢asu, inspiraci a zjednodu-
Seni cesty ke specifické pridané hodnoté (Jesensky, 2015a). V misteé prodeje je v této
souvislosti spatfovana posledni moznost, kde je mozné zvratit rozhodnuti zdkaznika ve
prospéch podporovaného produktu nebo znacky. Jedna se o tzv. okamzik pravdy (moment
of truth), kterym se blize zabyvame v kapitole 1.2.5) (Cropper, 2012). V tomto okamziku
misto prodeje disponuje potencidlem prodat zdkazniklim vice zboZi, nez plivodné plano-
vali koupit, resp. ovlivnit velikost nakupu komunikaci umisténou v prodejnim prostoru.
Zakaznik je totiz v misté prodeje pro nakup naladén a nachazi se v situaci rozhodovani,
které muze byt ovlivnéno vhodnymi apely. Proto je marketingova komunikace v misté
prodeje tak ucinna — dava totiz podnéty k nakupu v optimalni dobé a minimalizuje vliv
¢asu na oslabeni motivace oproti jinym formam reklamy, které se vétSinou nachazi mimo
moment nakupu (Vysekalova, 2012).

To samoziejmé plati v ptipadech, kdy je POP komunikace provadéna spravnym zpt-
sobem. Tim je dan také jeji klicovy vyznam, ktery je umocnén tézZ silnou tendenci dnes-
nich zakaznikli nechavat nakupni rozhodnuti aZ do mista prodeje a rozhodovat se do
znacné miry impulzivné, ¢imz se blize zabyvame v kapitole 4.4. Proto je dnes kli¢ové
detailn€ porozumét zakladnim principtim fungovani POP/in-store komunika¢nich nastrojt
po strance strategické a exekutivni. Reklamu v misté prodeje je tieba chapat v kontextu
marketingové komunikace a osvojit si zakladni pravidla prace s ni tak, aby vychazela vstiic
ocekavanim a pottebam zékazniki, a byla tak maximalné u€inna.

Soucasné je tieba zddraznit, Ze je to cela fada véci, které se spojuji, aby vytvorily
uspésnou marketingovou kampan. Holistickym pohledem spattime, Ze Zadny prvek nebo
mediatyp neni vice nebo mén¢ diilezity nez jiny. Pokud vSak néktery neladi s ostatnimi,
pak miize byt jeho uspéch prchavy nebo nepiispiva k celkovému uspéchu tak, jak by bylo
mozné. Praktikové i teoretikové hovoii o integrovanych marketingovych komunikacich
(TTL, z angl. through the line), pticemz odkazuji na potiebu zajistit, aby komunikovana
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zprava byla konzistentni nap¥i¢ zvolenym mediamixem, a zaroven zdlraznuji nutnost
perfektni tvorby a exekuce i maximalni i¢innosti. Proto je tfeba dobie chapat a vyuZzivat
specifické funkce a principy, které by pravé efektivni POP reklama méla napliiovat, aby
mohla co nejlépe pfispivat k celkovému vysledku integrované dlouhodobé i kratkodobé
komunikace produkti a znacek. Pojd’'me se nyni postupné seznamit s jednotlivymi tématy,
kterd ndm v tom mohou pomoci.

1.1 Historické a spolecenske souvislosti

1.1.1 Nakupovani a historické zmény spolecenskych
normativii spotieby

Nauvod je uzitecné predstavit nékteré zajimavé spolecenské souvislosti, které je dobré mit
pfti Cteni dal$iho textu a porozuméni vyznamu prodejnich mist na paméti. Konkrétné se za-
méfime na zménu Zivotnich preferenci a postoji vii¢i konzumerismu a spotiebé, které
naptiklad Bell (2000) nazyva postmodernimi a spojuje je s tzv. postindustrialni spolecnosti.
Maloobchodni prostedi, jak ho zname dnes, a také POP reklama jsou totiz pomérné novym
jevem. Radi bychom nabidli alespoii struéné vysvétleni odrazejici zjisténi, Ze prodejna
je soucasti dlouhodobych zmén ve vnimani regulativii spoti‘eby v zapadni civilizaci.

Bell (2000) poznamenal, ze ve spotiebé 20. stoleti narazel ,,poZitek* na mnohem pfis-
n¢&jsi kritéria vhodnosti. Toto puritdnské odsouzeni spotieby, stale platné v prvni poloving
20. stoleti, m&lo urcity drazdivy potencial — zejména u modernich umélci: ,,V rdmci umé-
lecké sféry existuje jen malo takovych, ktefi se stavi proti absolutni svobod¢, neomezenosti
experimentovat, nadfazenosti instinktd nad fadem, intelektudlni pedstavivosti odmitajici
racionalni kritiku* (Bell, 2000, s. 63). Bell tvrdi, Ze ,,8lo o uméleckou svobodu, ktera
drazdila a provokovala dominantni upjaté burZoazni normy ve dvacétych letech 20. stoleti,
a stala se spolec¢ensky dominantni v Sedesatych letech 20. stoleti“ (Bell, 2000, s. 32). To se
stalo na pozadi ,,tu¢nych povalecnych let”, kdy dynamika ekonomiky demokratizovala
spotiebu na jeji psychologické smyslové urovni.

Sedesata 1éta 20. stoleti lze povazovat za imaginarni pocatek tzv. postindustrialni
spolecnosti: ,,Postindustrialni spolecnost od zakladu transformovala kazdodenni moderni
ekonomiku® (Bell, 2000, s. 197). Jde predevs§im o pfechod pracovnich sil z primyslu do
sektoru sluzeb, pocatek globalni ekonomiky a rostouci vyznam spole¢enského segmentu
vysoce vzdélanych odbornikil, coZ odpovida nové a dominantni roli vzdélavani v procesu
reprodukce kapitalu. To vSe ma urcity dopad na spotiebitelskou oblast a obecnéji na
volny Cas, zptsob nakupovani a roli nakupniho prosti-edi.

Vezmeme-li v ivahu pohodli postindustridlni spole¢nosti s jejim dirazem na ,,volny
¢as a sluzby, neni divu, Ze se v této dob€ setkdvame s prvnimi ndkupnimi centry, ktera Ize
srovnavat s témi dnesnimi, s jejich prototypem zvanym Southdale Center ve mésté€ Eida,
Minnesota, USA, ktery byl postaven v roce 1956* (Ritzer, 1996, s. 44).

Tato doba je charakteristicka rozpadem moralnich regulativii spotieby vnimanych
jako celek, ,,moralni ndzory se vyskytuji vétSinou individualn€ v konkrétnich ptipa-
dech spotteby, coz porusuje moralni normativ platny predevs§im mimo kontext spotieby*
(Hilton, 2004, s. 114-115). Piekazky, které drive lidé pocitovali v situacich ,,nevazaného®,
,,Zbytecného* konzumerismu, zustaly za branami novych hédonistickych ¢asii. ,,Masova
spotieba byla znamenim, Ze lidé nemaji nic proti myslence spolecenské zmény a osobni
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premény v ramci dulezité sféry zivotniho stylu® (Bell, 2000, s. 76). Takze zde nedoslo
pouze k tiplné spolecenské legitimizaci potéSeni a prani, ale také ke zdivodnéni ino-
vativnich zmén v individualnim sebeutvareni a néasledné nestabilité osobnosti u velké
Casti ¢lent spolecnosti.

Dalsi velkou ¢asti lidskych Zivotd zacina byt zavislost na libovili jednotlivce v prostie-
di, kde mizi jasné spolecensky vynucené normy a kde je nadhle mozné vse (Beck, 2004).
Avsak podle Baumana (2002b) s moznosti volby souvisi také zneklidiiujici moznost selha-
ni, trvald nespokojenost a neustalé pochybnosti. V tomto kontextu funguji nakupni centra
jako urcity unik, jako posledni iluze ztraceného svéta komunity sdruzujici lidi ,,jako
jsem ja*“. , Kdyz jsme v nakupnim centru, citime se, jako Ze jsme ,nékde jinde (ibid.,
s. 158). Bez ohledu na rizné konflikty ve spole¢nosti v hypermarketu jsme vSichni stejni
a také hypermarket sam o sob¢ je vzdy stejny — jen pocet navstévnikl se méni. ,,Obecné
vzato, vylet do ,svéta spotieby* je zptisob pro velmi nepochopenou komunitu, ktera se,
kromé¢ zazitku z nakupovéani, nachazi neustale ,n¢kde jinde‘. Béhem nékolika minut nebo
hodin, kdy tato komunita trva, se mohou lidé opfit o ,dalsi podobné lidi‘, stravit ¢as s t€émi,
kteti vyznavaji stejnou viru, ktefi navstévuji stejny ,chram’, stravit ¢as s jinymi lidmi,
jejichz jinakost 1ze odlozit alespon na tomto misté a v tuto chvili, nemyslet na to nebo to
popirat (ibid., s. 162-163).

Tyto myslenky zde zminujeme, abychom méli Gplny obrazek. Diky zminénym auto-
ram muzeme konstatovat, ze v historii doslo ve spolecnosti k demokratizaci spotieby
v podob¢ tzv. nakupovani jako ¢innosti pro volny ¢as, coZ souvisi s posunem norma-
tivné regulované spotieby k v&tsi mimoradné liberalnosti a pozitkarstvi. To souvisi
s impulzivnim charakterem nakupovani a s vyznamem vlivu POP komunikace v ramci
ochotného podléhani svodiim prostiedi, kdyz za to stoji. Nakupovani ¢im dal tim vice
nabyva spolecenského vyznamu vyletu za zazitky, a proto i pojeti prostiedi, ve kterém
dochazi k interakci mezi produktem a zékaznikem, zisk&dvé na vyznamu, a ma tedy smysl
zdokonalovat schopnosti jeho tvorby a provozu.

1.1.2 Prodejna jako svatyné konzumu

Po chodniku §la dobte oblecena atraktivni divka, vedle ni o ptil kroku zaostavala jeji o néco
mén¢ pohledna a libivé oblecena kamaradka. Ta prvni zastavila pted otevienymi dvefmi do
velké nakupni galerie a vyznamné pronesla: ,,Nadechni se, praveé vstupujes do raje.” Tento
ptibch je potvrzenim mys$lenek mnoha sociologli a ekonomt, ktefi jiz n¢kolik desitek let
mluvi o materialistickém konzumerismu jako o novém naboZenstvi a o obchodnich
centrech jako jeho svatostancich.

w7

NaboZenstvi dava véficim smysl jejich byti. Rika jim, odkud piisli, pro¢ tu jsou, a dava
jim cil. Tim maze byt spdsa, posmrtny Zivot ¢i setkani s milovanymi na onom svété. V bud-
dhistické tradici je pak nejvyssim stavem nirvana. Pokazdé se jedna o jakousi odménu
za nasledovani jistého kodu, pravidel, jez bychom méli dodrZovat nejlépe po cely zivot.

Konzumni naboZenstvi nese mnoho spoleénych prvka. Vytyceny cil je ale mnohem
vice na dosah, staci za n€j pouze zaplatit. Proziti zaZitku nebo vlastnictvi produktu je aktem
pfemény. Mnoho reklam je zalozeno na aspira¢nim principu. Neboli kdyZ budete mit
produkt XY, budete atraktivni, budete Stastnéjsi, budete patfit do skupiny ,,lepsich lidi*.
Propagace obecné je formou modliteb a chvalozpévi.
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Obchodni diim toto poselstvi stvrzuje. Stejné jako u katolického kostela u néj plati, ze
¢im monumentalnégjsi je, tim je lepsi a presveédciveéjsi. Honosnost kosteld dava na odiv
vyznam viry, vyvolava lictu, vyobrazeni svatych na obrazech a JeziSe na kiizi ma vyvolat
bohabojnost a vd€k za obé&t’, kterd pro nés byla uc¢inéna. Fresky zobrazujici peklo ¢i neblahy
osud téch, co podlehli pokuseni, nas maji odradit od nezadouciho chovani. Stropy chrami
a hra svétel prichazejicich okny pak symbolizuji spasu a nebe.

V nakupnich galeriich se straSenim Setii. Misto obrazti svétci o nasi pozornost bojuji
loga znacek, reklamy, plakaty. Ty odkazuji nejen na vlastnosti reprezentovanych produk-
tl, ale Casto i na konkrétni Zivotni filozofii. Nékteré znacky se k sobé na zakladé podobnych
hodnot hodi (a miizou byt i nabizeny v jednom obchod¢), jiné jsou ve vzajemném rozporu.
Jedingm velkym bohem je bith konzumu. Podobné jako v antickém Recku pod Diem
existuje i pod nim mnoho riznych boht a bohyn, ktefi jsou spolu zadobfte, ale nékdy se
také nemtizou vystat. Jestli se rozhodnete nasledovat bohyni vitézstvi Niké (pardon, Nike),
nebo podlehnete tvrd$i image Under Armour, to pak zalezi vylozen€ na vas. Jedno je ale
jisté: Zakoupenim potvrdite svoji kyZenou indentitu sobé i ostatnim a budete se citit skvéle.

Navstéva kostela predstavuje pro lidi pojimajici svou viru tradi¢nim zpisobem akt sou-
naleZitosti s naboZenskou komunitou. To posiluje pfijimani eucharistie jako pfipomenuti
obéti Krista a jeho ucténi. V ramci katolické praxe je pak zpovéd ocCistnym procesem,
ktery ma uklidiiujici Gcinek.

Existuje jisté mnoho lidi, ktefi kvili své vife nemusi chodit do kostela. Berou ji
jako niterni zalezitost. Ti, kdo uctivaji boha konzumu, ov§em navstévu obchodu potie-
buji. Nakup nééeho, co jim udélad radost, prinasi — alespon na chvili — pocit naplnéni
a zklidnéni.

Jeho trvani ovsem nebyva vécné. Konzumerismus je zaloZeny na nekone¢ném udr-
Zovani touhy a priubéZném napliiovani, ale ke kone¢nému naplnéni nikdy nedochazi.
Vzdy je na obzoru néco drazsiho, luxusngjsiho, novéjsiho nebo prosté jen jiného, co by
mohlo byt lepsi.

Pfi tom vSem je ale na nakupovani pfitazlivy prvek jistoty. Ta je mnohem vys$si nez
napiiklad pfi investovani energie a Casu do mezilidskych vztahl. Prosté vite, Zze vam
koupé pekné sukné, saka nebo oblibené zmrzliny zvedne naladu. I proto piedstavuje pro
mnoho lidi nakupovani jakousi terapii, pravidelny prostiredek k FeSeni Spatné nalady
nebo prvek odmény.

Zaroven jde o materializovanou podobu rozhieSeni. Kostel udrzuje ¢lovéka v tom, Ze
zivot je dobry. Pomaha mu odpustit sobé samému. Obchodni centra davaji pocit, Ze Zivot
je dobry, tim, ze mame velkou jistotu koup€ véci, ktera poslouzi svému ucelu. A kdyz ne,
obvykle ji miizeme vratit...

Kostely nenesly v kfestanstvi jen funkci nabozenskou. Pravidelné nedélni bohosluzby byly
zaroven mistem setkani podobn¢ smyslejicich lidi nalezicich do jedné komunity. Svatecné
obleceni lidé se poté $li promenovat. Divali se po sob¢, srovndvali své Saty, zdravili se
a povidali si. Méstskd promenada byla mistem porovnani a utvrzeni socialniho statusu
1 prilezitosti k vzajemné interakci. Zde se uzaviraly nejen nové obchody, ale i snatky.
Pro Siroké vrstvy obyvatelstva, pro rodiny i teenagery, takto funguje i obchodni centrum.
Je to misto, kde jsou mezi svymi. A€ jsou si s dal§imi v obchodnim centru cizi, spojuje je
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stejna predstava o traveni volného ¢asu. Lidé se vzajemné srovnavaji. To, co se jim libi
a co kupuji, utvrzuje jejich identitu. A nekdy staci jen to, Ze se divaji do vyloh a sni.
Pravé aspekt snéni a bezcilného toulani mezi vylohami obchodt je charakteristicky
pro pubertalni navstévniky obchodnich center, ktefi tam chodi nikoliv jen nakupovat, ale
predevsim zit. Chodi se inspirovat. Vyjasnéni toho, po ¢em materialné touzi, je zaroven
i tfibenim jejich identity. Znami socialni teoretici Walter Benjamin a Sebastian Bauman
pisi o zevlovani v modernim méstském prostoru. Jeho soucasti je sledovani véci a lidi
kolem sebe a piedstavovani si jejich pribéhii. Obchodni centra se pro teenagery stavaji
misty, kde se mohou potulovat, setkdvat s prateli, resp. byt vidéni svymi kamarady (byt
). Zajimavé ptitom je, ze tento fenomén ziistdva platny jiz po nékolik dekad, jak do-
kladaji dila a studie mnoha sociologti a filozofli jako Jarboea a McDaniela (1987), Kunce,
Frantéla a Toneva (2010), Jacksona, Stoela a Brantleye (2011) ¢i Spilkové (2012).

Obchodni centrum je dle Baumana (2002b) podobné jako kostel velkym otevienym pro-
storem. Pfipomina velkou lod’, je to mésto v jednom velkém domé.

Do svych utrob pfitom vpousti jen lidi, ktefi spliuji urcita kritéria. Problémové zivly
vyvede ochranka. Stejn¢ tak v obchodnim centru neni misto pro politické akce, neni to
vefejny prostor. Pod dohledem kamer a pohledl spoluzédkaznikl ale nejde ani o sou-
kromy prostor v individudlnim smyslu slova. Neni to jedno ani druhé. Je to néco mezi
tim, charakterové ucelova raciondlni instituce popisovana napiiklad Weberem (1998) nebo
Ritzerem (1996).

Baudrillard (1970) o nakupnich centrech mluvi jako o kombinaci karnevalu a luna-
parku, spousta barev, svétel, akci a podnétli bez ustani upoutava pozornost navstévniku.
Ti jsou ¢im dal tim naro¢né&jsi, takze je ,.karneval* neustale vypravnéjsi. Obchodni centra
Spojenych arabskych emiratech si v nich muzete tieba i zalyzovat.

Uklidiujici a zaroven strasidelna je uniformita obchodnich center. Po celém svéte jsou
si velmi podobna. Bauman (2002b) o nich mluvi jako o nemistech. Nejsou totiz navazana
na historické kofeny mést a zemi, kde stoji. Pfinejlep$im se do uréité miry adaptuji na
lokalni podminky. Kdekoliv na svété ov§em poznate jejich spoleéné znaky. Uvédomite si,
7e vstupujete do NEMISTA, které mé za cil vas pohltit a pFimét k nakupu. Pfes ménici
se podminky fungovani a formu obchodnich center tento koncept nadale funguje.

1.1.3 In-store komunikace v porevolu¢nim obdobi

V ramci naseho tématu je tfeba pochopit i nékteré souvislosti dané piekotnym vyvo-
jem v nasi zemi pro roce 1989. V poslednich dvou desetiletich bylo mozné sledovat
v Ceské republice kompletni proménu charakteru nakupovani a prodeje. V disledku
prechodu od centralné planované ekonomiky k ekonomice zalozené na principech volné
konkurence na trhu se nezménily pouze okolnosti, za nichz nakupujeme, ale radikalné se
zménila i sama koncepce toho, co znamena ,,nakupovani (Krejéi, 2007; Bocek, Krofia-
nova a Jesensky, 2009; Mikes, 2007). Proto je uzitecné objasnit komplexni realitu, v niz
se pohybuji dnesni nakupujici, kteti maji odliSna ofekavani a jiné nakupni navyky,
nakupuji v rdmci velkolepého prostfedi dnesnich obchodl pod vlivem reklamnich POP
médii riznych barev, materiald i rozmérd, samoziejme navrzenych pro rizné typy zbozi
ruznych znacek.
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Pted rokem 1989 v oblasti maloobchodu prakticky neexistoval vyraz ,,reklama na
prodejni plose®, veskera reklama prodejen byla omezena pouze na vylohy obchodi
(Skalnikova, 2005). Po roce 1990 se pozornost profesionall soustfedila na zjistovani
ucinnosti jednotlivych reklamnich médii. Vyzkumy realizované v t€¢ dob¢ se zamétovaly
na nazory zakaznikd ohledné riznych typt reklamnich médii. Vysledky téchto vyzku-
mi provadénych Ceskou marketingovou spoleénosti ve spolupréaci s agenturou Marktest
ukazaly, Ze na rozdil od televizni reklamy nemaji lidé nic proti reklamé na prodejni
plose, a dokonce se domnivaji, ze takové reklamy neni dostatek a ze jim tato reklama
pomaha (Mikes, 2007). Podobny nazor prezentuji i Bass a Wind (1995, s. 17), kdyz tvrdi,
ze ,,hlavni vyhodou reklamy na prodejni plose je to, Ze neobtéZuje zakazniky, a naopak,
jim pomaha p¥i orientaci s ohledem na jiné typy reklamy®. Ve stejném duchu i Andrews
a Currim (2002, s. 65) napsali, Ze ,,zakaznici jsou omezeni zpracovatelé informaci, ktefi
se snazi Setfit kognitivni energii pfi vytvareni pravdépodobné desitek nakupt s nizsi an-
gazovanosti, mohou se pokusit vyuzivat stejny rozhodovaci heuristicky ptistup napfti¢
kategoriemi vyrobkil, a to je misto, kde reklama POP miize hrat diileZitou roli v jejich
rozhodovani®. To je pravé diivod, pro¢ zacala byt v této oblasti vnimana velka ptilezitost
aktivnéji oslovovat zakazniky a ziskavat od nich téméf okamzZitou odezvu (Mikes,
2007). Postupné byla zvySovana kvalita a Géinnost POP médii na prodejni ploSe, ob-
vice vyuZzivéna i jako nastroj budovani znacky (ibid.). V soucasnosti zazivame v praxi
dalsi kvalitativni posun k jesté komplexn&j§im reklamnim POP aktivitim navrzenym tak,
aby informovaly zakazniky, poskytovaly jim nevSedni nakupni zaZitky, podporovaly
prodej vyrobki i sluzeb a budovaly znac¢ky. Lze ocekavat, Ze v pritbéhu nasledujicich
let by mohly POP materidly plnit pro zadkazniky funkce na jest¢ vyssi tirovni diky nastupu
novych informacnich technologii, které interaktivné a ve spravném okamziku propoji
individualni potieby s ndkupnim prostfedim.

1.1.4 Paradox volby a spolecenska realita v pozadi
nakupniho rozhodovani

S vyznamem komunikace v misté prodeje souvisi i vSeobecna polozkova proliferace a pte-
sycenost soucasného maloobchodniho trhu, zptisobena nabidkou prevySujici poptavku.
Kazdy produkt ma velké mnozstvi variant, kazdy original miiZzeme néc¢im nahradit. A ne-
ustale se na nas hrnou dalsi a dal$i novinky.

V disledku toho je nas trh do zna¢né miry zapleveleny. Jak uvadi profesor Alan Mitchell
z Georgetown University, produkty jsou si navzajem velmi podobné nebo viceméné
stejné. A investice spojené se zjistovanim rozdilti u znacek v jednotlivych kategoriich jsou
tak vysoké, Ze je vlastn€ vyhodnéjsi riskovat Spatny vyber (Mitchell, 1999 in Koppl, 2006).

I ¢esky zakaznik Celi prili§ veliké nabidce, v niZ je jen obtiZzné schopny se zorientovat.
A hleda zkratky, které mu s vybérem pomohou a usetii mu Cas a energii pii nakupu (Je-
sensky, 2014a). Cas je komodita, se kterou by se maloobchodnici i jejich dodavatelé méli
naucit 1épe zachazet, zabyvame se jim detailnéji v kapitole 4.5. Pravé aktivity v mistech
prodeje by mohly 1épe pomoci zakaznikiim se v jejich nabidce zorientovat, aby nasli, co
potiebuji, co nejrychleji a nejsnadnéji. To je piesné to, co zdkaznik v dnesni zrychlujici se
dobé¢ oceni. Navic uspora ¢asu zakazniki je jednim z moznych prostiedki, jak se odlisit
a nabidnout jim hodnotu (ibid.).
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Jsme v obdobi, kdy by nam nemélo jit jen o to prodat, ale pomoci lidem nakoupit
(Hartman, 2011). V soucasné podob¢ i komunikace funguje mnohdy jen jako dalsi véc,
ktera zakaznika zahlcuje, vyviji na n&j natlak a pfitom mu nedava voditka, podle nichz by
se pii vybéru mohl fidit. Efektivné komunikovat je obtizné i kvili extrémni fragmentaci
médii. Zakaznik s danou znackou ptichazi do kontaktu na znaéném mnozstvi kontaktnich
bodu. Zatimco jesté pred dvaceti lety jsme méli k dispozici zhruba pét televiznich kanala
a 0 nasi pozornost soupefilo jen malé mnozstvi billboardti a rozhlasovych stanic, dnes jsme
oslovovani reklamou na ulici a v dopravnich prostfedcich, v postovnich schrankach, na
webu, v e-mailu i v telefonu a mnoha dal§imi zptisoby.

Komunikace v misté prodeje pak mize v tomto kontextu nabyvat dvou protichidnych
dimenzi. Prvni z nich je pfispivani k presycenosti a pirehlceni nabidkou. K tomu do-
chazi, pokud je pouZzivana nesttizliveé a snazi se v prvé fade prodat, bez ohledu na potfeby
zakaznika. Tak vznika situace, kdy na nas toci stale vice POP médii a upoutavek, a my
je rad€ji zacindme ignorovat, nez abychom se v nich snazili zorientovat. Druhou dimenzi
je nasazovani in-store komunikace v ramci jedné z jejich klicovych funkei, tj. s tmys-
lem usnadnit lidem nakup, poskytovat pravé ty zkratky, které k useteni casu a energie
v prodejnach potiebuji.

Nez si o tom povime vice, je tfeba l1épe porozumét nékterym procestim v lidském my-
Sleni, které souvisi s nakupnim chovanim.

V psychologii se tomuto jevu fika rozhodovaci paralyza. Z vyzkumu Sheeny Iyengarové
vyplyva, ze kdyz ma ¢lovek deset a vice moznosti, déla obecné horsi rozhodnuti (Iyengar,
2010). A mén¢ ochotny je k tomu vibec jakoukoliv volbu udélat. V jednom z vyzkumi
napfiklad zkoumali zapojeni Ameri¢anti do dichodovych fondl a zjistili, ze ¢im méné
moznosti v daném planu nabidli, tim spis se lidé rozhodli do nékteré¢ho z nich vstoupit.
Podobné situaci dnes ¢elime prave pti nakupovani, kdy nabidka ve vétSin€ sortimentnich
kategorii je enormni a reklamu nejen v misté prodeje, pokud je tvofena spravng (tfeba
nasmérovanim k realné nadstandardni hodnoté oproti zbytku nabidky), ocenime jako
pomocnika p¥i rozhodovani.

A nejen to. Kdyz mame pred sebou velké mnozstvi podobnych moznosti a jednu z nich
si posléze skuteéné vybereme, s velkou pravdépodobnosti pak s koneénym vybérem nebu-
deme spokojeni. To zase zjistil americky psycholog a sociolog Barry Schwartz. Moznost
volby ma sice své jednozna¢né vyhody, ale na druhou stranu v nas zanechava védomi toho,
7e jsme v momentu volby zavrhli n€kolik dal§ich, pravdépodobné také dobrych variant.
A tak jsme frustrovani z toho, Ze jsme jednoduse nemohli zvolit to nejlepsi. Zaroven je
tieba si pfedstavit mnozstvi energie, které musime vynalozit na komplikovanéjsi vyber.
Ocitli jsme se uprostied fenoménu, ktery se nazyva paradox volby (Schwartz, 2004).

Pripoctéme si k tomu, Ze:

m kazdy den ud€lame v primeéru 70 riznych rozhodnuti (Iyengar, 2010);
m ¢im téZ§i volba, tim vice stoji energie — a samotny okamzik volby v nds zanechava

negativni emoce (Ludwig, 2013);

B nemame nouzi o dostatek informaci, které jsou zdkladem kazdé svobodné volby — zato
vS§ak nemame c¢as se v informacich zorientovat;

B obecné madme ¢im dal tim vEét§si moznosti vybéru, ale stdle méné Casu vybirat ve vetSing
oblasti lidského byti.
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A tak se stale aktualng&jsi stava myslenka slavného némecko-amerického psychologa
Ericha Fromma, byt ji vyslovil uz v roce 1945, Ze v moderni demokracii lidi nesuzuje
nedostatek svobody, ale pfilisna svoboda volby (Fromm, 2014).

Podle Koppla (2013) je pak nejcastéjsim problémem spotiebiteli nejistota zplisobena ne-
schopnosti se rozhodnout. A pravé dobie pojata POP média mohou pomahat pii kazdoden-
nich volbach. Jednou ze zékladnich funkci spravné in-store komunikace je totiz usnadnéni
orientace i vyb&ru upozornénim na benefity produkti. A to na skute¢né benefity. Nikoliv
na takové, které se tak pouze tvari, protoze k ptesycenosti trhu pfispiva i chrleni inovaci bez
hodnoty, jez by méla vzdy stat za novym produktem nebo sluzbou. Do inovaci v jakékoli
oblasti investuji firmy velké mnozstvi svych prostiedkt — s vidinou, ze pravé ony dokazou
udrZet nebo posunout vyse piijmt. Napiiklad v rychloobratkovém sortimentu vidime stale
nové pfichuté vod, jogurtl ¢i bramborovych lupinkd, stale nové druhy syril a desitky jejich
klont atp. Inovace pak piedevsim rozméliuji pozornost lidi a fragmentuji trh. Vseho je
jsou jejich produkty nakupovany, nejen spotfebovavany, a v té souvislosti se v ¢ase zvySuje
vyznam shopper marketingu jako nadfazené discipliny POP komunikace.

Ze je tento smér dlouhodobé vyhodny nejen pro zékaznika, ale i pro prodejce, potvrzuji
také vysledky prizkumii Eye Faster (Hendrickson, 2013a). Vyvraceji jeden z dlouholetych
mytt o ndkupnim chovani.

Jisté. Zakazniky moznost velkého vybéru laka. Kdyz si ale maji skuteéné vybrat, byvaji
paralyzovani, je pro n¢ obtizné se rozhodnout a nakonec jsou s rozhodnutim nespokojeni.
A tak mize byt disledkem to, Ze se v prodejné zvednou trzby poté, co zredukuje produk-
tové portfolio. Anebo ze zaméstnand matka da pfednost mensi prodejné, protoze vi, ze
v ni nakoupi rychleji.

Totéz plati o mnozstvi komunikace pritomné v misté prodeje. Kdyz je POP komunikace
moc, zékaznici jsou piesyceni. V tu chvili na ni radéji piestanou brat ohled, nez aby ¢elili
rozhodovani a naro¢né orientaci v ni. Naopak stiizlivé mnoZstvi dobi'e exekvovanych
médii mize vyrazné zlepSit zakaznikovu nakupni zkuSenost. Proto je tieba s POP ko-
munikaci zachézet zodpovédné, vyuZivat rozumné mnoZstvi kampani v daném Case a na
daném misté a nenabizet v POP prili§ mnoho variant produktt. Kdyz do druhotného
vystaveni umistime produkti moc, zékaznikovi rozhodovéni spise zkomplikujeme, nez
usnadnime. Vyzkum Advertising Display Power, realizovany v roce 2009 asociaci POPALI,
odhalil, Ze nejefektivnéj$i mnozstvi variant na podlahovém stojanu bylo Ctyii az pét.

V dnesni dobé jsme tedy odkézani na rozhodovani mezi mnozstvim produktl, v nichz ne-
jsme schopni zfetelné rozpoznat rozdily. Jak takova rozhodnuti typicky délame? Rozhodu-
jeme se na zakladé mentalnich zkratek. Rozhodovani zahrnuje tfi rizné duSevni ¢innosti:
m védét, co chei;

m chapat, jaké jsou k dispozici moznosti;

m dé¢lat mezi nimi spravné kompromisy.

Se zvySujicim se poétem dostupnych moZnosti a informaci o nich vSak klesa praveé
nase schopnost racionalni kompromisy nachazet. A tim stoupa frustrace. Zakaznici
proto Casto nakonec radéji koupi produkt, ktery uz znaji a kterému véfi, nez ladkavou, ale
pritom momentaln¢ neznamou novinku.
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Neni v lidskych silach rozhodovat se ve vSech piipadech kvalifikované. Napiiklad pii
navstéveé obchodu nemiizeme mit nastudované vysledky srovnani kvality nebo cenové
vyhodnosti u kazdé polozky, kterou chceme koupit. Pfirozené minimalizujeme mnozstvi
mentalni energie, jiz vynakladame k feSeni situaci v nasem Zivoté. Snazime se k rozhodnuti
dospét s co nejmensim vynaloZzenim mySlenkového Usili (Rezler, 2014). A tak vyhodno-
cujeme dostupné informace na zaklad€é mentalnich zkratek neboli heuristik.

Takovou heuristikou miize byt v kontextu nakupniho chovani naptiklad secial proof,
tedy uvaha, Ze ,.kdyz toto ostatni lidé kupuji, asi to bude dobré“. Nebo princip nedo-
stacivosti (jsme ochotné&jsi koupit néco, ¢eho je uz nedostatek, a kazdou chvili se to
vyprodd) ¢i posuzovani situaci podle nazoru autorit (koupime si sportovni obuv, kterou
doporucuje olympijsky vitéz) (Cialdini, 2012). Anebo princip cenové kotvy, kdy si pied
koupi televize udélame podle cen prvnich kousktl v nabidce odhad, kolik by zatizeni
m¢élo stat. Soucasn€ pocitame s tim, ze drazsi televize bude pravdépodobné hodnotné;jsi
(Kahneman, 2012).

Abychom odchazeli z obchodu spokojeni, potfebujeme mit pocit, Ze jsme udélali dobry
vybér. Vyzkum na toto téma provedl s vyuzitim fMRI profesor Minnesotské univerzity
Akshay Rao. Zakaznik, ktery vybira mezi dvéma podobnymi produkty, ¢asto nekoupi ani
jeden z nich. Volbu mu mutize zpfijemnit a ulehéit nastrazeny tieti produkt, ktery neni tak
dobry jako zbylé dva (The Economist, 2008).

Mentalni zkratky ke snaz$imu rozhodnuti nabizi formou zprostfedkovani informaci
také in-store komunikace. A je to ostatné i jeji primdrni Gcel. POP média jsou pro nas ha-
bitualizovanym symbolem. Zakaznik o¢ekava, ze mu zprostfedkuji vyhodnou zkratku
k ptfidané hodnot¢ spojené s konkrétnim produktem, a tim i moZnost rychlejsiho rozho-
dovani a z toho plynouci uspory energie.

Pracuje-li in-store spravné s emocemi, prezentuje-li relevantni argumenty pro nakup
toho ¢i onoho druhu zbozi, pomtiZze nam vybrat rychleji, bez zbyte¢ného premysleni, bez
nepiijemnych pocitl z rozhodovaci paralyzy. A s vybérem jsme v dusledku spokojené;si.

Jak uz bylo zminéno, jedna z typickych mentalnich heuristik, které lidé pouzivaji, je na-
sledujici: Kdyz mame na vybér z n€kolika velice podobnych moznosti a jedné vybocujici,
zpravidla zvolime tu odliSnou (Ariely, 2009).

K lepsi predstaveé o tomto tématu poslouzi konkrétni piiklad: Piedstavte si, Ze spé-
chate na schtizku a potfebujete rychle nakoupit napln do ostfikovaca svého vozu, abyste
rychle vytesili viditelnost pfes predni okno. Pii zastavce u Cerpaci stanice vas ¢eka plny
regal riznych variant produktu. VSechny vypadaji podobné a vy nemate ¢as ani naladéni
zjistovat, v ¢em by se mohly liSit. Potfebujete jen rychle koupit a pokracovat v cesté.
V tomto nastaveni vas zaujme jediny produkt, ktery vypada na prvni pohled jinak. Ma
na sob¢ napis NANO a navic ¢erveny nastavec pro snadnéjsi naliti kapaliny do nadrzky
v auté (viz obr. 1.1).

Oboji ve vas spontanné a intuitivné vyvola pocit vyssi hodnoty a jinosti oproti vSem
ostatnim a to vam pomiize se rychle rozhodnout a koupit. Unikatni vlastnosti produktu
dobfe komunikované skrze sviij obal tak zvySily pravdépodobnost koupé.

O téchto impulzech piSe i Dan Ariely. V jednom ze svych behavioralnich vyzkumu
potvrdil, ze pokud si €loveék voli mezi ¢innostmi A a B, které jsou ve skute€nosti jen
tézko odlisitelné, ¢asto sdhne po moznosti C. I tehdy, kdyZ neni ani tak zajimav4, ani tak
pfinosna — pouze jina (Ariely, 2009).
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Obr. 1.1 Ilustracni obrazek paradoxu volby u regalu s kapalinou do ostrikovaci (vievo) a vybo-
cujictho produktu, ktery byl zakoupen (vpravo)

Zdroj: fotoarchiv autora

To byl i vyse popsany piipad. Napli do ostfikovact nasledné fungovala stejné jako jiné,
liSila se jen prakti¢nosti baleni a informaci NANO PLUS. Podobné to mtze dopadnout
u regalu i v mnoha pripadech nakupu jakéhokoli spotfebniho sortimentu, a ma proto smysl
premyslet, jak se v okolni nabidce odlisit, aby vas produkt vynikl, zaujal, obh4jil se a v ideal-
nim pfipadé¢ byl zakoupen. V téchto pfipadech mize pomoci pravé POP komunikace,
ktera nad rdmec baleni (viz ptiklad vySe) ma ve vhodném kontextu a spravném provedeni
schopnost produkt nechat jesté vice vyniknout. Pokud by byla vyuzita POP komunika-
ce praveé k vyse uvedenému produktu NANO PLUS,; s velkou pravdépodobnosti by si ho
vs§imlo a zakoupilo by ho jest¢ vice lidi, pfi¢emz by se nemusel spoléhat jen na svij obal.

In-store komunikace miize zdkaznikovi poskytnout zkratky v okamziku, kdy je schopny
a ochotny je prijimat — tedy pravé v misté prodeje, béhem nakupovani. Na POP média
jsou lidé zvykli jako na institucionalni objekty, které jim v rychlosti zprosttedkuji infor-
mace o emocni ¢i funkéni pridané hodnot¢ nabizeného produktu. Poskytnou jim zkratku
pro rychlejsi rozhodnuti, a uSetii jim tak ¢as i energii, kterou mohou vyuzit na dalsi
volbu. M¢la by vyrusovat k dobré nabidce, ale neplytvat ¢asem zakazniki. Méla by
zhmotnovat a ukazovat USP (z angl. unique selling proposition) podporovanych produkti
a pritom byt jednoducha a prehledna.
Co si z toho miiZeme odnést pro in-store marketingovou praxi?

Neptesycujme komunikaci a mnozstvim POP médii;

nepiesycujme informacemi na POP médiich;

neptesycujme mnozstvim produktové nabidky (obecné i na POP médiich);

chovejme se zodpovédné k inovacim a omezujme polozkovou proliferaci. Vzdy se
ptejme, zda nas produkt skute¢né dava smysl v kontextu jiz existujicich produktti a zda
diky nému mohou byt lidé spokojené;si.

To vSe proto, abychom paradox volby a rozhodovaci paralyzu nezptisobovali, ale naopak
lidem v rozhodovani poméhali. Abychom POP komunikaci pouzivali v rdmci jeji klicové
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funkce, nikoliv se ji zpronevétovali. Realné totiz nadvybérem nedélame vétsing zakaznikd
radost, ale zpisobujeme jim frustraci a miZeme je od komunikace i produkti odpuzovat.
Na dals$ich strankach k tomu nabidneme praktické navody a inspirace.

1.1.5 Spolecenské role POP komunikace v ramci nakupnich strategii

Role, kterou POP reklama hraje nebo miize potencialng hrat v ovliviiovani nakupniho cho-
vani, zavisi pfedevsim na zékladni nakupni strategii zakazniki (mizeme pouzit i termin
nakupni mise), ta predurcuje, zda budou zamyslené cile POP komunikace splnény, resp.
zda bude G¢inn4 ¢i nikoliv. Jedna se v podstaté o dva typy ocekéavani, dva typy strategii,
které mohou zakaznici pied realizaci nakupu piijmout a které pak ovlivni jejich vnimani
a pouzivani prostiedim, v némz k ndkupu dochazi. Tyto ndkupni strategie se daji vystizné
pojmenovat jako ,,snadno a rychle* a ,,uZivat si nakupovani“. Na zaklad¢ vysledka vy-
zkumu (Jesensky, 2013a) nemizeme vyloucit, ze zdkaznik svou strategii nezméni, dokonce
ani n¢kolikrat béhem jednoho nakupu, ale to neni tak dilezité. Diky témto dvéma typtim
strategie miizeme rozliSovat zejména dva rizné soubory skute¢nych potieb zakaznikd,
které pak urcuji dva typy POP komunikace, jez tyto potieby uspokojuji.

Prvni typ zékaznikl (pro zjednodusSeni zde ptredpokladame konzistenci strategie pro
jeden cely nakup k zachyceni souvisejicich o¢ekavani zakaznikt s touto jednou strategii)
ptijde do prodejny s umyslem provést sviij pravidelny a v nékterych ptipadech ritualni
nakup, ktery je pomérné velky, pokud jde o typ, tj. s mnoha polozkami. Zakaznik mize
pouzit predem pfipraveny seznam nebo se rozhodne, co koupi, podle potfeb domacnosti
pfimo v prodejné, do niz vstoupi s nadéji, ze jeho nakup nebude trvat dlouho a ze na
nic nezapomene. Takovy zakaznik oceni zejména POP komunikaci Seti'ici jeho ¢as,
ktery jinak musi travit prochdzenim vSech moznych produktovych variant umisténych
v regalech. Roli této POP reklamy pak miizeme nazvat POP komunikace — pomocnik
(Jesensky, 2013a).
spécha, neplanuje a nerozhoduje se v takové mite predem, jaké zbozi a mnozstvi koupit.
Ptichazi se podivat na aktualni nabidku a s timto cilem prochazi prostor prodejny hledanim
n&éeho, co ho zaujme. Cehokoliv, véetnd POP komunikace. Ta se pak dostava do role,
kterou mizeme nazvat POP komunikace — bavi¢ (Jesensky, 2013a).

V souvislosti s vy$e uvedenym je vyhodné se pted tvorbou novych POP komunikaénich
médii ujistit, zda jsou schopna uspokojit idealné obé nakupni strategie a naplnit vSechny
ocekavané pozitivni role. Pokud pfedem nevime, jaci zakaznici s jakou strategii budou
nasi komunikaci potkavat, nebo na n€kterou z nich piimo necilime, musime zajistit, aby
byla Gi¢inna pro obg&, pro rychly nakup i pro pobaveni a vyvolani emoci.

Pojd’'me si nyni ukazat, jaké praktické implikace ndim pochopeni a uvédomeéni si roli
POP komunikace nabizi pro jeji tvorbu a exekuci.

Jak jiz bylo zminéno, nakupni rozhodovani je silné¢ ovlivnéno emocemi. Ov§em v jeho
pozadi jsou pfedevs$im zvyky, které predurcuji obsah ndkupniho kosiku. V této souvislosti
je ukolem POP komunikace narusit nase zvykové jednani, resp. vypnout naseho autopi-
lota, ktery nas vede k osvédcenym vyrobkim a znackam (Jesensky, 2014b). Zakaznici jsou
totiz zvykli se pfi nakupovani néjak orientovat, né¢jak pohybovat, néco kupovat a hlavné od
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prodejniho prostiedi a také POP komunikace néco o¢ekavat. Vzhledem k rutinni povaze
nakupovani je mozné se inspirovat konceptem habitualizaci (tj. chovanim v typickych
situacich predur¢enym zpisobem). Ty se vyskytuji jako nastolené styly jednani, jak délat
véci stabilnim zplisobem, ktery by mohl byt v budoucnu v typickych situacich snadno na-
podobovan. Clovék tak unikne nejistoté, ke které by mohlo dojit, kdyby musel v kazdé
situaci premyslet, jak postupovat (Jesensky, 2013a). Pravidelné navstévy obchodl s ob-
rovskou nabidkou zbozi by tak pro nas byly bez zapojeni nasich habitualizaci s nejvetsi
pravdépodobnosti opakovang stresujicim zazitkem.

V okamziku, kdy jsou habitualizace obecné pfijimany vice jedinci, stavaji se tzv. institu-
cemi — symbolicky popsanym zplisobem jednani sdilenym vice lidmi (Berger a Luckman,
2007). Tak vznikaji napiiklad obecné o¢ekavané vlastnosti od nastrojii POP komunikace
nebo od nakupovani obecné, coz je vyuzitelné v praxi. Pokud pochopime principy ha-
bitualizaci a instituci a jejich funkce u naSich zakaznikl, miZzeme jim vychazet vstiic
ais pomoci komunikace ménit nakupni prostiedi tak, aby mélo maximalni schopnost
zvykové jednani narusit a pfeménit ve prospéch implementatort a jejich zakaznikt (Je-
sensky, 2014b). Naptiklad ovlivnit, jaky produkt nebo znacku zékaznik vlozi do svého
kosiku neplanované nebo oproti pivodnimu planu.

Rada vyzkumi prokazala, ze komunikaéni POP média jsou typickou soudasti prodejen

jako instituci a sama o sobé jsou také institucemi (Jesensky, 2013a). Zakaznici je totiz

maji zazitd v pozitivnich ¢i negativnich rolich, jez odrazeji pfedchozi zkusenosti naku-
pujicich s témito médii. Pozitivni jsou pfedevsim role pomocnika, bavice, informatora ¢i
inspiratora. Lidé jsou totiz zvykli, Ze jim nastroje POP komunikace urychli rozhodo-
vani, zjednodusi nakup, uSetii ¢as ¢i penize. Ptipadné Ze je né€jak pobavi anebo je tfeba
inspiruji k vyzkouseni ur¢itého produktu. Implementatofi by si vzdy méli pokladat otazku,
zda jejich POP média tyto pozitivni role ,,umi hrat™ (Jesensky, 2013a).

Existuji vSak také zaporné role POP médii, které omezuji jejich piijimani a vyuzivani
zéakazniky (Jesensky, 2013a). Témi jsou:

m Prekazka: prvek je vzhledem ke svym rozmérim nespravné umistén. Zakaznik se
proto bude snazit se svym nakupnim kosikem toto médium obejit, nebo je jim dokonce
rozladén, misto aby se zaméfil na vystavené produkty a uvazoval o jejich koupi.

m Hrozba: zakaznik si neni jist stabilitou POP prvku nebo jejich bezpe¢nosti. Nakup
proto rad¢ji neriskuje.

®m Chaos: nakupujici postrada jasné a rychle pochopitelné sdéleni, dobré oznaceni
znackou usnadnujici orientaci nebo harmonizujici design POP média v souladu se
stylem, motivy a barevnosti znacky.

®m Ruina: stav POP média odrazuje od nakupu a podporovany produkt kviili nému vyvola
dojem nizké kvality a Spatné image.

m Manipulator: zikaznik ziskd dojem neférové hry tviirce POP média, na niZ se odmita
podilet. Pfikladem miiZe byt nadmiru manipulativné vyhlizejici reklamni grafika nebo
umisténi do prostoru se zlevnénym zbozim, aniz médium slevu nabizi atp.

Pti tvorbé a exekuci je dobré se téchto roli vyvarovat, nebot’ mohou vést k ignorovani
POP médii &i zaporné zkugenosti s nimi. Ukolem tviirct a implementatord je tedy zajisténi
pozitivnich institucionalnich roli POP médii a maximalni omezeni vySe zminénych
negativnich roli.
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P1i setkanich zakaznika s POP aplikacemi se habitualizace projevuji i v dalSich souvis-
lostech. Jednim z piikladii je souvislost se vzhledem POP médii. Lidé totiz oCekavaji, ze
produkt bude prezentovan grafickymi prvky v souladu s dlouhodobou prezentaci pod-
porované znacky, na niz jsou zvykli. Jde naptiklad o logo a barvy nebo o znamy motiv,
ktery se se znackou poji. Takové pojeti grafického zpracovani usnadiiuje a zrychluje
orientaci a identifikaci se znackou, ¢imz je zvySovana pravdépodobnost impulzivniho
nakupu. Zakaznikovi tak nekomplikujeme rozhodovani nutnosti pfemyslet o pficinach
vyuzivani nezvyklych barev nebo neznamych grafickych motivt (Jesensky, 2013a). Blize
se tomuto tématu vénujeme v kapitolach 5.3.4.1.4 a 5.5.

Ptiklady negativnich nésledkt z nerespektovani zvykl souvisi se zménami rozmisténi
produkti v obchodé (tzv. remodeling). Nakupujici je kvili naruSeni svych navyklych
nakupnich postupl nesou s nelibosti, protoze je pak musi vytvaiet znovu, s ¢imz souvisi
potieba vynaloZeni zna¢né energie (Jesensky, 2013a).

Také napftiklad v oblasti manipulace s produkty bylo zjisténo, ze jsou lidé zvykli na pro-
dukty jednoduse ulozené v POP médiich. Komplikovanéjsi realizace umisténi produktu
napftiklad v POP stojanech (tfeba 1ahve zavésené za hrdlo nebo zasunuti produktu dovnit#
POP média) vzbuzuje v n¢kterych zékaznicich dojem nadmérné sloZitosti manipulace
s nimi, coZ je odrazuje od fyzické interakce. Zakaznici jsou jednoduse uz zvykli produkt
néjakym zpisobem vzit a nechtéji pfemyslet o mozné technice uchopeni. Nakupujici
totiZ nevnimaji pozitivn€ potencialni hrozby na prodejni plose. Proto jsou zvykli rutinné
a intuitivné posuzovat POP média, pokud jde o jejich bezpecnost. Je tedy vyhodné vyjit
ale nejasnéji vyhlizejicich zpisobl uloZeni zbozZi. Témto jevim se podrobnéji vénujeme
v kapitole 5.4.5.

Dalsim kli¢ovym atributem POP médii, jejz jsou nakupujici zvykli od nich ocekavat,
jsou grafické motivy, diky nimz se stivaji na rozdil od béznych regalt estetickymi pred-
meéty. MéEly by vypadat jako individualizované solitérni objekty se schopnosti pritahovat
na sebe pozornost. Vhodna je pro to jednoducha, tvarove ptistupna atraktivni konstituce
obohacena o reklamni grafiku a nadstandardni nabidku. Zakaznici vnimaji tento aspekt
jako vlastnost POP stojanu zvanou ,,esence stojanovitosti (Jesensky, 2013a). Ta odkazuje
na skute¢nost, Ze na prodejni ploSe lidé ocekavaji jasné odliSeni mezi tvarem a velikosti
regalu a propagac¢niho druhotného vystaveni, které si tak udrzi svou ,,individualitu“. Posled-
nim aspektem je o¢ekavani lepsi nabidky zbozi podporovaného POP médiem v porovnani
se standardni nabidkou v regale. Piikladem muze byt tfeba zboZi v akei, soutéZ, novinka,
nové baleni ¢i ziskani darku.

Institucionalni charakter POP médii dany habitualizovanymi ocekavanimi zdkaznikl
v ramci rozdilu oproti béznému regalu mizeme na zaklade kvalitativniho vyzkumu Jesen-
ského (2013a) shrnout také v nasledujicich péti atributech:

B jina velikost a tvar (napf. ve srovnani s regalem),
m flexibilni umisténi,

m esteticky objekt ve srovnani s béZznym vybavenim prodejny,

® rozumné mnozstvi v obchodé,

® docasnost.

Na zavér je tieba fici, Ze obvykla praxe a Usili pochopit zvykové procesy zédkaznikll jsou
velice uzite¢né. Nejen proto, ze bychom se zvykim méli prizpilisobovat. Ale i v piipa-
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dech, kdy chceme pfijit s né¢im novym a neobvyklym, je tfeba se zorientovat v souc¢asné
obvyklé praxi, abychom byli schopni Iépe piedvidat, zda bude zdkaznik ochoten zménit
své zvyky, resp. zda je tfeba novinka pro néj natolik vyhodna a smysluplnd, aby si byl
schopen zdivodnit potiebu délat veci jinak nez diive. Pokud nema realizator predstavu
o tom, do ¢eho svymi aktivitami vstupuje, jaké stavajici zvyky narusuje, pak jeho produkt
nebo POP komunikace nemusi byt tispésné.

1.1.6 Lepsi mista prodeje a fair trade

Na zavér obecnéjsiho ivodu bychom se radi stru¢né vénovali paradigmatu, jimz je pod-
loZen i smysl nasi publikace v ramci tzv. triple win principu, ve kterém cilime na vznik
takovych aktivit v misté prodeje, jeZ obohacuji jak obchodniky a jejich dodavatele, tak
i koncové zakazniky. I na nasem trhu za¢ina koneéné prevladat paradigma, ve kterém jde
o to prodavat tak, aby si zdkaznik nakup uZil a spokojeny se rad a pfirozené vracel.
K tomu je trh mimo jiné motivovany také ménicimi se zakazniky a vlivem technologii.
Zakaznici totiz stale piiznivéji vnimaji, nabizi-1i jim prodejci férovou ptidanou hodnotu —
ptaji-1i se jich na nazor a zpétnou vazbu, davaji-li jim najevo nehrany zajem. I proto dnes
zazivaji boom tzv. human centred design nebo service design thinking. Obdobi, kdy jsme
prodavali ,,jen” produkty, se stava minulosti. Temkin Group — jeden ze svétovych lidrl
v oblasti vyzkumu zakaznické zkuSenosti — definoval na zakladé svého vyzkumu soucas-
nost jako obdobi empatie. Prodavame vice sluZbu nez zboZi, vice zaZitek nez produkt.
V maloobchodg je proto potieba uvazovat také o snadné orientaci uvniti prodejen, véetné
nabidky zbozi smysluplného rozsahu, jez zakazniky nebude stavét pred paradox volby
z presyceni diskutovany v kapitole 1.1.4. Stejné tak budou stale dilezitéjsi ,,chytré* POP
aplikace — piehledné, vyrazné, interaktivni, vhodn€ umisténé a neptekazejici. Prostiedky,
které predavaji presn€ cilenou a uzite¢nou informaci rozsifujici kontext k danému zbozi
mimo prodejnu a podporujici nakupni atmosféru.

Jedna se o ,,ekologicky“ prodej i piistupy k podpote prodeje. Klicovymi tématy bu-
doucnosti jsou férova hodnota a prospésnost pro cely spoti‘ebni systém. Dokazeme-li
uspokojivé odpoveédét na otazku, jak svym piistupem zlepSujeme cloveéku a spolecnosti
zivot, mame z poloviny vyhrano. Potvrzuji to vyzkumy, ukazuje to i béZzna praxe a mluvi
o tom také udavatelé trendii v Cele s nizozemskym vizionarem Stevenem van der Kruitem.
Ten nedavno definoval pét stéZejnich sil, jez budou formovat uspésné obchodni modely
budoucnosti (Russo, 2013). Zakaznici podle n¢j totiz budou vétit podniktim, které budou
hrat dle etickych pravidel, budou upifimné a oteviené (humanity) a budou umet definovat
a vysvétlit svou spolecenskou prospésnost, oslovit lidské sebevédomi (empowerment).
V této souvislosti ¢eka zariva budoucnost zejména sluzby a produkty spojené s fyzickym
a dusevnim zdravim (health). Udrzet a ziskat zakazniky dokéze siln€ pozitivni zaZitek
(experience), ve vSem bude stale vice hrat roli ,,online* (connectivity). Po téchto péti
oblastech bude ve spole¢nosti dle van der Kruita v pfistich letech poptavka a podniky, jez
s nimi dokazou pracovat, budou sp&sné (ibid.).

Vytvatejme proto takovou komunikaci a mista prodeje, ze kterych zakaznici odchazi
spokojeni diky tomu, co zaZiji a jak dobte nakoupi. Tvorme prostredi, ve kterém neztraci
¢as hledanim, ve kterém se budou citit inspirovani a obohaceni, aby se pak radi vraceli.
Pfinasejme lidem ptijemné nakupni zazitky, jez vytvaii dlouhodobé vazby a férovym
zpusobem zlepsi obchodni vysledky. A to s védomim, ze kazdy ¢lovék nemuize byt za-
kaznik, ale kazdy zakaznik je ¢lovék. Pristupujme proto k shopper marketingu i k tvorbé
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a exekuci POP médii v duchu triple win principle, ve kterém vyhrava zakaznik (lepsi
nakup a nédkupni zazitek), retailer (loajalita a vétsi nakupy) i dodavatel — znackovy vy-
robce (zvySeni loajality ke znacce a frekvence nakupu).

I nase kniha si na svych fadcich klade za cil prispét k tvorbé leps§ich mist prodeje a Cas-
t&jSim vyhram na strané vsech ¢lankt obchodniho systému.

1.2 Definice, teoretické a praktické vymezeni

Nez se pustime do teoretickych i praktickych definic marketingové komunikace v misté
prodeje, je tieba vymezit zakladni pojmy tykajici se subjektu, ke kterému tato komuni-
kace promlouva. Pokud déle v textu hovotfime o spoti‘ebiteli (consumer), myslime tim
Cloveéka, ktery dany produkt spotiebovava, nutné¢ ho vSak nemusi nakupovat. Pokud
zmiflujeme nakupujiciho zakaznika (shopper), myslime tim ¢lovéka, ktery produkt nebo
sluzbu skute¢né nakupuje nebo potizuje (pro celou rodinu spotiebiteld mize naptiklad
potraviny nakupovat hlavn¢ zdkaznik matka). Pokud je v textu zminén zakaznik, jsou tim
minéni jak spotfebitelé, tak nakupujici zakaznici. Tomuto tématu se podobrobn¢ vénujeme
v kapitole 3.1, nicméné ho zmiflujeme jiZ nyni pro spravné porozuméni vyuzivani téchto
klicovych termint na nasledujicich tadcich.

1.2.1 Pozice marketingové komunikace v misté prodeje
v komplexni marketingové komunikaci

Vyuzivani POP komunika¢nich médii je v ramci komplexu marketingové komunikace
(nebo také komercnich komunikaci) soucasti podlinkovych aktivit, resp. podpory pro-
deje (sales promotion) (Kotler, 1974), viz obr. 1.3 uvedeny v kapitole 1.2.3. Kotler (2007,
s. 880) dale vysvétluje, Ze ,,nejde jen o ziskani kratkodobych trzeb nebo docasnou zménu
znacky, podpora prodeje by méla pomoci posilit pozici produktu a vybudovat dlouhodoby
vztah se zdkaznikem*. Hlavnim ucelem vyuZiti sales promotion néstroji je vSak zejmé-
na kratkodoba maximalizace prodeji s pfipadnym efektem na zvySeni dlouhodobych
prodeju (Jilkova, 2016). Kromé toho jsou sales promotion aktivity vhodnym nastrojem
pro zavedeni nového produktu, zvyseni povédomi o znacce, poptavky po produktu nebo
prijeti znacky spotfebitelem, a nakonec také pro budovani loajality zakaznikt ke znacce
(Barta, Patik a Postler, 2009).

1.2.2 Zakladni funkce a cile sales promotion aktivit

,,Zatimco reklama nabizi diivody, pro¢ vyrobek ¢i sluzbu vlastnit, podpora prodeje nabizi
divody, pro¢ si ho koupit prave ted’. Snazi se motivovat zakaznika k okamzZitému na-
kupu.“ (Kotler a kol., 2007, s. 880)

Nastroje podpory prodeje predstavuji tvorbu a komunikaci pfidané hodnoty, ktera
zejména Vv situacich, kdy jsou rozdily mezi produkty malé a kdy je obtizné odlisit se od
konkurence pomoci znacky (Karlicek, 2016).

Je vsak tfeba zdiiraznit, Ze nastroje podpory prodeje nenahrazuji benefity spojené s pro-
duktem. Pfedstavuji pridanou hodnotou danych benefitii, nikoliv vSak jejich substitut.
Zaroven o téchto benefitech potencialni zakazniky informuji, aby v mistech prodeje byly
v co nejvetsi mife zaznamenany. Podobné jako je tomu u dal$ich komunikaénich disciplin,
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podpora prodeje

Obr. 1.2 Podpora prodeje jako pridanad hodnota k produktu a znacce (Karlicek, 2016)

podpora prodeje nemize nahradit chyby v celkové marketingové strategii, tedy naptiklad
chybny produkt nebo nevhodné nastavenou cenu (Karlicek, 2016).

Podpora prodeje ma v kontextu ostatnich disciplin marketingové komunikace své spe-
cifické cile.

Podle Karlicka (2016) je jejim primarnim cilem vyvolani urcitého chovani cilové
skupiny. Nejcastéji je stimulovan samotny nakup propagovanych produkti ¢i jejich
vyzkouseni spotiebiteli. Podpora prodeje je ale vyuZzivana také smérem k obchodnim za-
stupciim a distribu¢nim mezic¢lanktim. Obchodni zastupci jsou prostfednictvim podpory
prodeje povzbuzovani k vétsi prodejni aktivité. Distribu¢ni mezi¢lanky jsou motivovany
k tomu, aby lépe propagovaly dany produkt svym zakazniktim (Karlicek, 2016).

Tellis (1998) definuje pét cilii podpory prodeje. Prvnim je poskytovani informaci
o vlastnostech produktu. Druhym cilem je vytvoreni povédomi o produktu nebo ptipo-
menuti produktu v okamziku nakupu (ptikladem mtize byt prezentace v obchodg). Tietim
cilem je sniZovani rizik vyplyvajicich z koup¢ nového produktu (napt. vzorek produktu,
ktery mize zakaznik vyzkouset zdarma, a ovéfit si tak, zda naplni jeho oéekavani). Ctvrtym
cilem je nadchnout zikaznika pro produkt (napf. atraktivnim vyobrazenim produktu).
Poslednim, patym cilem je vytvoreni dobré povésti produktu.

Podpora prodeje mé sva specifika, kterymi se odliSuje od ostatnich komunika¢nich
disciplin a ktera ji ¢ini velmi popularni mezi marketingovymi manazery. Dokaze totiz
stimulovat okamZitou a viditelnou niakupni reakci (pokud je oviem nabizena pobidka
pro danou cilovou skupinu dostate¢né stimulujici). Plisobi ¢asto na tzv. impulzivni nakupni
chovani, kterému se podrobné&ji vénuje kapitola 4.4.

Touto charakteristikou se podpora prodeje vyrazné lisi zejména od reklamy. Ta totiz
byva spojena spise s pozvolnymi a dlouhodobymi efekty (Karlicek, 2016).

Podpora prodeje byva ovsem spojena s vysokymi naklady. Slevy, vyhodna baleni
1 kupony bezprostredné snizuji marzi. Nakladné byvaji také nejrizné;jsi darky a soutéze.
Rovnéz komunikace v misté prodeje ptinasi vysoké naklady. POP média je totiz tieba nejen
vyvinout, vyrobit, distribuovat a nainstalovat, ale také udrzovat a po skonceni kampané
zlikvidovat. Navic je nutné pripocitat poplatky za jejich umisténi, které si Casto vyzadaji
maloobchodnici. A ty mohou byt znacné.

VétSina nastroji podpory prodeje miva navic spise docasné efekty. Je tomu tak proto, ze
pobidky sice dokazou stimulovat okamzité chovani (napt. nakup ¢i vyzkouseni produktu),



Uvod do problematiky B 35

¢asto ale nemivaji dlouhodobéjsi vliv na vnimani znacky (vyjma systematicky a dlou-
hodob¢ vyuzivanych specifickych nastroji komunikace v misté prodeje, které dokazou
vytvaret ¢i dotvaret i budovat image produkti a znacek). Kratkodobé efekty pobidek maji
své vysvétleni v psychologické teorii. Vyzkumy predjimaji, ze lidé, ktefi reaguji v disledku
né&jaké pobidky, pfisuzuji své chovani dané pobidce, nikoliv kvalit¢ samotného produktu.
Spottebitelé tak naptiklad vyuZiji slev ¢i kupond, ale jejich postoje ke znacce ziistanou
nezménény. Z kratkodobého hlediska tedy sice prodeje v diisledku pobidek vétSinou na-
rustaji, v dlouhodobém horizontu se ale uroven prodeje velmi ¢asto neméni.

1.2.3 Nastroje podpory prodeje

Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity
nakup (Karlicek, 2016). Vyuziva kratkodobych, ale u¢innych podnéti zaméfenych na
stimulaci a urychleni prodeje a odbytu. Podpora prodeje pak zahrnuje cely mix nastroji
pusobicich na kupni chovani zakaznika (Heskova, 2009). Nejcastéji se jedna o pobidky
zaloZené na sniZeni ceny, tedy zejména o piimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni.
Dale jde o techniky, kdy je cilova skupina aktivovana k vyzkouS$eni produktu. Typicky-
mi ndstroji podpory prodeje jsou i techniky, které cilovou skupinu obdarovéavaji néjakou
vécnou odmeénou. Jedna se predevsim o prémie, reklamni darky (neboli ,,3dimenzional-
ni reklamu®) a soutéze. Mezi néstroje podpory prodeje patii také nejriznéjsi vérnostni
programy a rovnéz POP média vyuzivana v mistech prodeje (Karli¢ek, 2016). Tyto
typy podpory prodejil nemusi byt nutné pouzivany samostatné. Ve skutecnosti jsou ¢asto
spojeny (Tellis, 1998).

Ptikrylova a Jahodova (2010) do podpory prodeje fadi rovnéz zptisob osvétleni pro-
dejniho prostoru, znaceni prodejnich tras a vyuzivani specialnich znackoveé zamétenych
displeji, kreativnich obalu vyrobki, kosi nabizejicich zbozi v akci apod.

Fader a Lodisch (1990) zase definuji, Ze pro maloobchod existuji Ctyfi typické druhy
podpory prodeje, které nenabizeji vyrobci. Jde o vystavovani s pomoci POP komunikacnich
médii, oznamovani prodejnich akci, sniZovani cen a kupony.

Detailni vycet nastroji a zatazeni podpory prodeje poskytuje mapa marketingovych
komunikaci vydana asociaci POPAI Central Europe (2014b) ve spolupraci s dal§imi obo-
rovymi asociacemi. Tento model zobrazeny na obr. 1.3 zahrnuje také detailni prehled vSech
nadlinkovych a podlinkovych komunikaénich aktivit, které 1ze v komerénich komunikacich
nasadit, a zaroven vSechny typy komunikacnich aktivit bézné€ vyuzivanych v misté prodeje.

1.2.4 Definice marketingové komunikace v misté prodeje

Marketingova komunikace v misté prodeje je tedy soucasti podpory prodeje. Je definova-
na jako soubor reklamnich prostiedki pouzivanych uvnitt prodejny, které jsou uréeny
k ovlivnéni nakupniho rozhodovani nakupujicich (Bocek a kol., 2009).

Komunikace v misté prodeje zahrnuje celou fadu nastroji, které jsou umistény v malo-
obchodnich prodejnach a provozovnach sluzeb. Nejvyznamnéjsi z nich jsou stojany a pou-
tace, plakaty, vykladni skiin€, cenovky, podlahova grafika, televizni obrazovky, modely
vyrobkil a dalsi. Klicovym POP médiem je i obal produktu (Karli¢ek, 2016). Spravné
navrzené POP prostiedky ovliviiuji zejména impulzivni nakupni chovani zékaznika,
zvySuji jeho touhu a potfebu dany produkt, byt bez pfedchoziho planovani, zakoupit
(Liljenwall, 2004). Slouzi také k vytvareni povédomi o znacce, podnécovani opakova-
ného nakupu a odliSovani se od konkurence (Zamazalova, 2010).
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Obr. 1.3 Mapa struktury marketingovych komunikaci (POPAI CE, 2014b)

In-store komunikace je podle Clowa a Baacka (1999) spojenim reklamy a merchan-
disingu. Definuji ji také jako jakoukoliv formu zvlastniho vystaveni v prodejné, které
predstavuje nebo propaguje zbozi v blizkosti pokladen, na koncich uli¢ek, u vstupd do
prodejen nebo na jinych napadnych mistech. Mezi mnohé formy POP reklamy patii sto-
jany, cedule, konstrukce a zatizeni, jez identifikuji, propaguji nebo délaji reklamu sluzbé
¢i produktu. Mohou byt vyuzivany té€sné€ pied tim, neZ je proveden ndkup, nebo poté, aby
zanechaly dojem, kdyZ kupujici opousti prodejnu (Clow a Baack, 1999).

Podle Egana (2007) je marketingova komunikace v misté¢ prodeje, resp. POP komu-
nikace, definovana jako materialy oznacujici prodavané zbozi v dobé, kdy kupujici déla
nakupni rozhodnuti. Dle Croppera (2012) je POP komunikace v zdsad¢ uméni zaujmout
kupujiciho. Jejim Gcelem je exponovat, vyrusit a zaujmout kupujici béhem jejich na-
kupni cesty, fyzicky ¢i mentalné, upozornit je na znacky, produkty a sluzby a ovlivnit
jejich nakupni rozhodnuti. Dilezitost POP reklamy tedy spociva ve schopnosti vyrusit
a zaujmout kupujici v obchodé¢ a nasledné je presvédéit v momenté zvazovani ndku-
pu, aby si koupili podporovany produkt nebo sluzbu namisto jinych. POP komunikace
také velmi dobfe funguje na bazi smyslové a emociondlni komunikace, nikoliv pouze
jako dvoustranny ptenos informace o produktu. Zapojeni smyslové komunikace v misté
prodeje je logickou navaznosti na nadlinkovou komunikaci znac¢ek a musi byt nedilnou
soucasti integrované marketingové komunikace (Ogden-Barns a Barclay, 2011). Dobie
aplikovand smyslova komunikace v misté prodeje se zapojenim emocniho zaujeti pfipravi
idealni prostiedi, ve kterém je nakupujici ochotnéjsi ¢init impulzivni nakupni rozhodnuti,
navic s vetsi cetnosti.
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I dalsi autofi publikuji definice POP komunikace. Naptiklad Varley (2001) ji zjedno-
dusené popisuje jako pohyblivy inventat ¢asto obsahujici barevnou grafiku a odkaz na
znacky a zbozi vystavované v prodejné. Jde o reklamni médium vyrobené z jednoho ¢i vice
materiall. Mlze byt jen dekorativni nebo miize vystavovat zbozi urc¢ené k prodeji (Bocek,
Jesensky a Krofidnova, 2009). Poskytuje zakaznikiim informace, zlepSuje atmosféru pro-
dejny a hraje vyznamnou propagacni roli (Quelch a Bonvetre, 1983; Agnew, 1987).

Rada autorti zaroven publikuje, e ziskani vizualni pozornosti zikaznikd v misté
nakupu znacné ovliviiuje vybér zakazniki a vysledny prodej podporovaného zbozi (napf.
Dreze a kol., 1994; Wilkinson a kol., 1982). Naptiklad Woodside a Waddle (1975) pted-
vedli, ze POP média nasobi ucinky snizeni cen az Sestkrat a Ze mohou zvysit prodeje, aniz
by doslo ke zméné ceny.

1.2.5 Moment pravdy

Jak jiz bylo zminéno mezi fadky, POP komunikace je posledni mozny zdroj informaci
o produktu pi‘ed jeho zakoupenim, vyjma obalu (Noble a kol., 2006). Anderson (2016)
dokonce definuje tfi momenty pravdy: nulovy moment pfi vyhledavani informaci napti-
klad na internetu pied navstévou prodejny, prvni moment u regalu, druhy pti rozbaleni
a pouziti produktu — ten ovlivni ochotu opakovaného nakupu. Clanek Bostona (2003)
pak zdiraznuje zaméteni POP komunikace a vysvétluje, Ze reklama v prodejné je urena
k ziskavani zdkazniki v ,,okamziku pravdy* (moment of truth), v momenté nakupu. Oka-
mzik pravdy neni filozofickd konstrukce, ale moment, kdy se lidé stojici pied zbozim
finalné rozhodnou, co koupit. Je to specificky bod zlomu, kdy znacka miize naposledy
s pomoci veskerého piedchoziho komunikacniho usili ovlivnit ndkupni rozhodnuti ve svij
prospéch (Boston, 2003).

V dnesni dobg, prehlcené reklamnimi sdélenimi, se zda byt pravé komunikace v misté
prodeje klicova. Pokud potencialni zakaznik zhlédne reklamu napfiklad v televizi, je
pomérné velka pravdépodobnost, ze na ni do okamziku nakupu zapomene. Zvolime-li
vSak spravnou formu in-store komunikace, mame jedine¢nou moznost zakaznikovi svij
produkt pripomenout nebo mu jej pomoci najit a aktivovat ho piimo v okamziku, kdy
dochazi k jeho rozhodnuti (Harrington, 2002).

Souvislost s POP komunikaci je zfejma. Vyhodou POP médii je jejich plisobeni na
kupujici ve chvili, kdy jsou v bezprostfednim kontaktu s produktem a kdy mize dobie
zvoleny stimul bezprostiedné ovlivnit nakup. Komunikace v misté prodeje z tohoto hle-
diska ptedstavuje nenahraditelnou soucast komunikacniho mixu (Karlic¢ek, 2016).

1.2.6 Definice POP a POS

O marketingové komunikaci v misté prodeje se ¢asto mluvi i jako o POP (z angl. point
of purchase, misto nakupu) nebo POS (z angl. point of sale, misto prodeje) komunikaci.

POS = point of sale
POP = point of purchase
POB = point of buying

Pro tyto terminy vSak autofi pouzivaji rizné definice. Naptiklad Bocek a kol. (2009)
POP a POS nastroje popisuji jako soubor reklamnich materiali a produktti pouzitych
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v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Podrob-
né&ji je pak definuji dvéma zptsoby. Podle prvniho je POS celé misto prodeje, POP jsou
pak samotna komunikac¢ni média v misté prodeje nainstalovana. Druha definice popisuje
POS komunikaci jako aktivity v misté prodeje z pohledu maloobchodnika zamétené pri-
marn¢ na prodej (perspektivou toho, kdo prodava). Jedna se o starsi termin pied vznikem
moderniho shopper marketingu. POP jsou pak aktivity v misté prodeje z pohledu naku-
pujiciho zakaznika (novéjsi termin souvisejici s analyzou nakupniho chovani a in-store
komunika¢nimi aktivitami s vizi vy$sich a opakovanych nakupti).

Odlisnosti mezi POP a POS vysvétluji také Cummins a Mullin (2010). POP je pohle-
dem na nakupujiciho podle nich komplexné;jsi, oproti tomu POS piedstavuje vétSinou
jednoduché ptimé pobidky. S definici pokracuje také Cropper (2012), podle kterého se
POS média nachazi u pokladen a POP média uvniti prodejny, kde je prodejni transakce
dokonéena nakupem a platbou.

Stadler (2015) zase definuje POS komunikaéni média jako nastroje, z nichz nelze piimo
zakoupit zbozi a jez maji vétSinou 2D format (napt. postery, wobblery, stoppery atp.), POP
jsou pak trojrozmérna média, z nichZ je mozné produkty piimo zakoupit (napf. stojany,
paletové ostrovy, parazitni displeje atp.)

Obcas se miizeme setkat také s terminem POB (z angl. point of buying), ktery je ¢asto
zminovan jako synonymum dfive popsaného momentu pravdy (Petrova, 2015).

Druhti POP marketingovych materiald je mnoho a jsou velmi rozmanité. Délime je
napi. podle umisténi na podlahové, regalové, v pokladnich zénach ¢i nasténné; nebo
podle ¢asu nasazeni na kratkodobé ¢i dlouhodobé. Mohou byt provedeny formou stojantl,
plakatt, letakd, shelf talkerti, woblerd, nasténnych poutacty, podlahové grafiky, samolepek
na prodejni ploSe, trojrozmérnych maket vyrobkd, svételnych reklam, LCD displeji atp.
(Bocek a kol., 2009; Piikrylova a Jahodova, 2010). Detailni rozd€leni a popis typt POP
a POS médii naleznete v pfilohové ¢asti knihy.

1.2.7 Cile nasazeni a funkce POP komunikace

Zatimco nadlinkova reklama (ATL) méa za ukol budovani znacek, komunikace v misté pro-
deje ma za sviij hlavni ukol podporu prodeje (viz kapitoly 1.2.2 a 1.2.7). Dalsim klicovym
cilem je stimulace impulzivnich nakupii. Vyslednym efektem je konverze nakupujicich
zakazniki, s do znacné miry otevienym nakupnim seznamem, v zakazniky kupujici
v konkrétni prodejné nebo kupujici konkrétni produkty a znacky. Jinymi slovy, nejdtlezi-
t&jSim tkolem POP komunikace je ovlivnit chovani nakupujiciho ve prospéch nakupu
v konkrétni prodejné, resp. ve prospéch podporovanych produktt a znacek (Cummins
a Mullin, 2010). Za tim Gi¢elem zakazniktim zprostfedkovava pozitivni zazitky z nakupu, aby
v prodejné stravili vice ¢asu, objevovali rizné nabidky, chtéli komunikovat s personalem,
utratili vice penéz oproti planu a aby se do obchodu radi vraceli (Findlay a Sparks, 2002).

Stahlberg a Maila (2012) potvrzuji, Ze jednou ze zasadnich vyhod tohoto komunikacniho
formatu je flexibilita. Nabizi moZnost usit komunikaci na miru riznym typtim nakupujicich
na riizném misté a v rizném case. POP komunikace by zaroven méla zékaznikim nakup
co nejvice usnadnovat tak, aby to, co hledaji, nasli co nejdiive, a zbyl jim pak prostor
pro impulzivni rozhodovani. Zakaznici byvaji pii nakupovani v ¢asové tisni, pokud vsak
rychle najdou to, co hledaji, zbyde jim Cas, ktery mohou stravit prochazenim po obchodé
a dal$im nakupovanim. V tu chvili je velky prostor pro stimulaci k impulzivnim nakuptim,
které pravé POP média podporuji (Liljenwall, 2004).
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Vyzkumy ukazaly, ze néktefi zakaznici se na POP média pii nakupech dokonce spoléhaji
avyuzivaji je jako pravidelna voditka pti svych nakupnich rozhodnutich (Sinha a Uniyal,
2005). Ti novi vykazuji podrobné&jsi hledani informaci prostiednictvim POP médii
a vétsi podil racionalnich rozhodnuti. Naproti tomu pravidelni zdkaznici spiSe nakupuji
to co obvykle nebo se nechaji ovlivnit cenovymi promocemi (ibid.). Kviili obrovskému
mnozstvi alternativnich produktti a velkému vybéru zboZzi nemize zdkaznik predméty
denni spotfeby racionalné porovnavat. ,,Naptiklad v hypermarketech jde mechanicky
na misto, kde ocekava urcité zbozi, podiva se na regal, a aniz by podrobn¢ porovnaval
a vnimal jednotlivé nabidky, vybira podvédomé ze znamych znacek nebo podle reklamy
na POP komunikaci“ (Vysekalova, 2011, s. 56).

Dulezitym cilem a funkci POP komunikace je piisobeni v momentu pravdy, jak
jiz bylo dfive zminéno. Ten ptedstavuje situaci, ve které zakaznik v misté prodeje, pti
bezprostiednim kontaktu s produkty a jejich riznymi alternativami, ¢ini finalni nakupni
rozhodnuti, ktery vyrobek koupi a ktery ne. Fakt, ze umoziuje zacilit na zdkaznika
v momentu rozhodovani, je nejvétSim piinosem a hlavni funkci in-store komunikace
(Stdhlberg a Maila, 2012). Hlavnim cilem POP materiall je ,,zviditelnit produkt a znac¢ku
v okamziku zakaznikova rozhodovani o koupi, vytvofit intenzivni signal pro impulzivni
nakupy, informovat spotiebitele a odliSit podporovany produkt od konkurence* (Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 90).

Na obecné urovni lze konkrétnéjsi funkce marketingové komunikace v misté prodeje
dle Adamsové (2014a) rozdé¢lit podle nasledujicich efektl, pticemz podrobné se exekuci
téchto funkci skrze POP média zabyvame v kapitole 5:

m Posiluje nakupni zazitek (zlepSeni atmosféry prodejniho prosttedi — vytvari pocity,
emocni hnaci motory, multisenzorickou zkuSenost).
m Setii as (usnadiiuje orientaci a rozhodovani — navigace, jasna komunikace emoé&nich

a funk¢nich benefitll, vyzdvihuje momentalné atraktivni polozky z komplexni nabidky).
m Usnadiuje rozhodovani (pomaha zakaznikovi v paradoxu volby — z komplexni nabidky

vyzdvihne a doporuc¢i omezené mnozstvi vybérovych polozek).

m Inspiruje k novym zkuSenostem (komunikuje novinky, vyzdvihuje produkty naptiklad

v jinych nez domaécich kategoriich a motivuje k novym kombinacim pouZiti).

m Poskytuje informace (edukacni role, substitut prodavace — komunikuje, co to je, co to
umi, jak to maze byt pouzito atp.).

® Buduje znacky (tomuto tématu se detailné vénujeme v kapitole 5.5).

m Usnadiiuje logistiku a rozsifuje prodejni prostor (v druhotnych vystavenich je mozné

transportovat zabalené produkty, usnadnit tak instalaci v prodejnach, druhotna vystaveni

roz§ifuji prodejni prostor mimo své bézné umisténi v prodejnach).

Dalsi podobny koncept cilti a funkci POP komunikace nabizi Cropper (2012):

Ovlivnit mysl a chovani kupujicich.

Kreativn€ zvyraznit znacky v €asto pieplnéném prostfedi maloobchodu.

Zvysit prodej a zlepsit vinimani znac¢ky kupujicim nyni nebo v budoucnosti.

Napomoci procesu zaujeti kupujiciho znackami/produkty.

Sdélit zakladni informaci o produktu za ti¢elem lepsiho informovani kupujicich.

Upozornit na akéni nabidky a slevy.

Slouzit jako pfipominka ptedchoziho uzivani nebo jiné reklamy.
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Seznam cilt popisuje také Rivinus (2017):
Zvysit vérnost znacce.

Oslovit nové zakazniky.

Stimulovat vyzkousSeni.

Vstoupit do novych distribu¢nich kanald.
Zvysit distribuci.

Zvysit prode;j.

Jiny pohled nabizi Ebster a Garaus (2011). Dle jejich konceptu jsou cile komunikaénich
aktivit pojatych spise z pohledu maloobchodnika nasledujici:
m Nalakat zakazniky a zajistit jejich pfisun do prodejny.
B Zvysit ¢as nakupovani.
m Motivovat k vy$§im ttratam, nez bylo planovano.
m Vytvaret vys$§i miru spokojenosti s nakupem.
m Motivovat k opakovanému nakupu.

Dle Shrimpa (1993) pak plni POP komunikace ¢tyfi vyznamné marketingové funkce:

m Informovat (informing). Zprostredkovavaji potencialné vyuzitelné informace o produk-
tech dostupnych v obchod¢. Pomahaji v navigaci a inspiraci ke specifickym vlastnostem
a benefitim produktt. Jsou nastrojem edukace nakupujicich zakaznikd.

m Pripominat (reminding). Pfipominaji zdkaznikiim produkty a znacky, které jiz mohou
znat, nebo které mohou latentné chtit, navazovat na existujici pfani a touhy a aktivovat
je v misté prodeje smérem k realizaci nakupu.

m Povzbuzovat (encouraging). Povzbuzuji k interakci s komunikovanymi produkty a ke
zvazovani jejich koupé oproti jinym produktim dostupnym v obchodé.

m Merchandising (merchandising). Pomahaji vytvaret potfadek v produktové nabidce,
navysuji kapacitu regalového prostoru, umoziuji stimulovat cross category prode;.

Podobné funkce, které POP materidly v misté prodeje zastdvaji a prostupuji celym
nakupnim procesem, shrnula do péti bodi také Petrova (2015):

m Dostat vice lidi do obchodu.

Dostat vice nakupujicich ke kategorii.
Konvertovat nakupujici na kupujici.
Zvysit kupované mnozstvi a frekvenci.
Zvysit hodnotu znacky (brand value).

Cile jsou vzdy nastavovany v kontextu strategickych cilii stanovenych pro konkrét-
ni prodejni kanal, produktovou kategorii nebo specifické znacky. V ptipadé stanoveni
konkrétnich cilti POP komunika¢ni kampang je tieba neopomijet kontext komunikace. Je
tieba klast diiraz predevsim na sladéni s komplexni komunikaéni strategii. Bez spoluprace
s dal§imi mediatypy totiz nemusi byt POP aktivita dostate¢né u¢inna.

Uvedené cile a funkce jsou pak na obecné urovni napliiovany za pomoci emocnich
a funk¢énich stimulaci a komunikaénich obsaht a zaroven také technickych a exekucnich
aspektl, kterym se detailné vénujeme v kapitole 5.
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1.2.8 Prekazky pri nasazeni POP komunikace

Béhem strategického planovani, tvorby a implementace je tfeba zohlednovat néktera speci-
ficka rizika, kterymi se vyznacuje marketingova komunikace v misté prodeje oproti jinym
komunikaénim néstrojim. Strucny vycet téch nejzasadnéjsich uvadime nize.

Ptedevsim v prostfedich se smiSenym sortimentem, ve kterém se proddvaji znacky od
rozmanitych dodavatell, byvaji dnes dana jasna pravidla a podminky ohledné exekuce
POP médii na plochach prodejen. Je jiz bézné, Ze jsou v ramci pravidel konkrétnich malo-
obchodnich siti pfesné definovany a limitovany mozné typy, rozmeéry a umisténi, které je
mozné pfi podpofe prodeje vyuzit. MoZnosti kreativity jsou pak ¢asto omezené a aplikace
mnoha zakladnich pravidel funkénosti nebyva snadné napliiovat. Pfi vyvoji kampani je
proto tfeba brat ptipadné takové podminky na zfetel a pfi ndvrzich i jednanich se zastupci
cilovych mist s nimi pocitat. Soucasti podminek byvaji i poplatky za umisténi.

Klicovou soucasti nakladi POP projektti byvaji poplatky za umisténi POP médii v prode;j-
nach, které ma stanovené vétsina plosnych maloobchodnich siti. Jejich vySe byva riizna dle
konkrétnich maloobchodnikti. Zpravidla jsou poplatky stanoveny za umisténi konkrétnich
typt POP médii za ¢asovy usek. Maloobchodni znacky byvaji zpravidla zastupovany tieti-
mi stranami, nejcastéji specializovanymi agenturami, které pro né umist'ovani na plochach
prodejen spravuji a obchoduji a konkrétni projekty s dodavateli koordinuji. Komunikace
v misté prodeje se tak chova podobné jako jiné komunikaéni nastroje, u nichz dochazi
vedle produkénich nakladt také k uhradé patficnych medialnich poplatk.

POP média jsou fyzické produkty s vahou a rozmérem a je tieba predevsim pii piipravé
rozpoctu pocitat kromée nakladl na vyvoj a vyrobu také s naklady na uskladnéni, rozvoz,
instalaci, udrzbu, dopliiovani atp. Naklady na produkci mohou byt u ne¢kterych projekti
nizsi nez néklady na logistiku a poplatky za umisténi.

Vzhledem k faktu, ze do tvorby a implementace POP komunikace byva zapojena tada or-
ganizacnich slozek investujicich spole¢nosti, byva klicovou podminkou uspéchu kampani
jejich sladéni. Zaroven je pfipadny organizacni nesoulad zdrojem fady rizik. BéZzné jsou
aktivni soucasti oddéleni marketingu, prodeje a logistiky. Marketingové oddéleni vétsinou
zajist'uje vyvoj a produkei, prodejni a logistické oddéleni pak implementaci a spravu na
prodejnich plochéch (detailnéji se této problematice vénujeme v kapitole 2). To je speci-
fické oproti jinym komunika¢nim néstrojim, kdy se na realizaci kampani Casto podili jen
marketingové oddéleni. Ve sladéni vice internich tymii s casto odliSnymi strategickymi
cili byvé zdroj nesouladd, v jejichz disledku mize byt spéch kampani ohroZen ¢i omezen.
Sladéni internich procesti mezi zi€¢astnénymi tymy v ramci jejich zodpovédnosti ve vSech
fazich realizace je vyznamnym piedpokladem tspéchu POP projekti.

Neziidka se stale setkavame s realizacemi, ve kterych nebyl zvolen spravny typ POP média,
pfipadné jsou POP média umisténa na nevhodnych mistech ¢i na nich chybi zbozi atp.
V této oblasti se skryva rozmanité mnozstvi rizik, kterym je tieba pfedchézet. Konkrétni
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popsanych zasad pomize POP kampanim zajistit kyzené vysledky.

Pokud neni POP médium spravné navrzeno, vyrobeno a otestovano, mize se az pti jeho
ostrém nasazeni zjistit, Ze neni schopné odolat naptiklad specifickym technickym podmin-
kam cilového mista prodeje nebo neni schopné snést dlouhodobé dopliiovani a manipulaci
s produkty. Prostiedky pak mohou byt z podobnych divodii z prodejni plochy piedcasné
stazeny a vliv na vykon kampané miize byt enormi. Diivodem ptedc¢asného stazeni POP
médii byva nepiitomnost zbozi, které ma nést nebo komunikovat. Bud’ nedojde ke sladéni
dodavky zbozi a instalace POP média, nebo byl podcenén odbyt, piipadné bylo nedo-
stateéné fizeno dopliiovani. I v této oblasti se vyrazn¢ promita kvalita spoluprace mezi
zucastnymi oddélenimi na strané obchodnika i dodavatele.

U nékterych typti POP médii mtze dojit v ramci konkrenéniho boje k nepovolenému
vyuZiti nasazenych POP médii jinou spolecnosti, nez ktera je financovala a na trh im-
plementovala. Obcas jsou vidét napiiklad prodejni stojany obsazené jinymi produkty, nez
pro které byly na trh uvedeny. V nékterych ptipadech mohou byt vyménény i komunikaéni
plochy tak, aby odpovidaly vystavenym produktiim. Abychom podobnym jevim zamezili,
je tteba POP média konstruovat tak, aby byla se svymi produkty a znackami nezaménitel-
né spojena, aby komunikacni plochy byly vzdy castecné permanentni a naptiklad trvale
oznacené neménici se znackou. Zaroven byva vyuZzivano zdkonné oznaceni deklarujici
vlastnictvi konkrétni spolecnosti s hrozbou postihu za zneuziti (takové opateni je vzdy
tteba vytvaret ve spolupraci se znalci legislativy pro konkrétni aplikaci).

Casto bohuzel dochazi k situaci, kdy je na prodejnich plochach umisténo zna¢né mnozstvi
POP médii, a vznika tak presycenost komunikaci, kterd zpravidla vede nejen k ignoro-
vani ze strany zékaznikd, ale k jejich obtéZovani tim, Ze maji problém napiiklad s vol-
nym pohybem po prodejné. Aby byla POP komunikace uc¢inna, musi byt implementovana
v rozumném mnoZstvi, aby se navzajem nepotiral jeji vliv. Pfesyceni byva disledkem
nespravného fizeni umistovani ze strany maloobchodnikti nebo jejich spravci. Do hry
v tomto ohledu nezfidka vstupuje motivace maloobchodnika prodat umisténi co nejvice
médii, aby inkasoval maximalni odménu. Zajmy zakaznikd nebo t¢innost POP komunikace
samotné tak nebyvaji hlavni prioritou. Pfesyceni se budeme bliZe vénovat v kapitole 5.2.5.

Jak bylo jiz zminéno v kapitole 1.2.2, POP komunikace slouzi pfedev§im k podpote
prodeje, nikoli primarné k budovani znacek. Na to jsou vyuzivana zejména nadlinkova
komunikacni média jako TV a tisk. Je to dano hlavné tim, Ze POP komunikace ma ome-
zeny vliv na populaci jak po strance rozsahu (zasahuje pouze nakupujici zakazniky), tak
po strance mnozstvi (nechodime nakupovat tak ¢asto, jako se naptiklad divame na TV)
a ¢asu (nase pozornost se nevénuje jednotlivym POP komunikac¢nim aplikacim tak dlouho
jako napftiklad TV nebo tiskové reklamé). S timto védomim je tedy tfeba ptistupovat ke
stanovovani strategickych cilt, které chceme konkrétni realizaci naplnit. V té souvislosti
byva komunikace v misté prodeje ¢asto s nadlinkovou reklamou kombinovana, aby diky
ni doslo ke vzniku touhy po produktu, jez pak mize byt v misté prodeje aktivovana
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silngji nez v pfipad€, kdy by zakaznik pfed nakupem nebyl o produktu informovan.
Mimo misto prodeje je tieba zasévat a v ném pak sklizet také formou pfipominani jiz
komunikovaného.

Ve vyse uvedenych aspektech a souvislostech je kromé rizik skryto mnoho piilezitosti
byt lepsi nez konkurence. Jedna se o bohaté zdroje konkurenc¢nich vyhod.

1.2.9 Vyznam, vyskyt a vykon nastroji POP komunikace

podle lokalnich studii
Nyni vdm na vysledcich n€kolika lokalnich studii pfiblizime vnimany vyznam in-store ko-
munikace v rimci komplexnich komerénich komunikaci z pohledu koncovych zakaznik,
maloobchodnikil a dodavatelt (znackovych vyrobetl). Zaroven vas sezndmime s dal§imi
daty tykajicimi se vyskytu POP médii v ¢eskych hypermarketech a supermarketech, jejich
vlivu na prodej zbozi a zaroven s vysi investic do této formy komunikace.

Ve srovnani s jinymi typy reklamy, jako je TV reklama, billboardy, letdky umist'ované do
postovnich schranek apod., kterymi se spotiebitelé citi pfesyceni, jsou komunikacni pro-
sttedky v prodejnich mistech zédkazniky dlouhodobé nejlépe akceptovany (CMS, 2017).

To vyplyva z longitudinalniho vyzkumu postoje ¢eské vefejnosti k reklamé (viz obr. 1.4),
ve kterém jiz od roku 1993 Ceska marketingova spole¢nost monitoruje na reprezentativ-
nim vzorku ¢eské populace postoje Cechil k riiznym typtim marketingové komunikace.
Vysledky prizkumu z roku 2017 odhaluji, Ze nejvétsi prostor pro vyuziti reklamy stale
zUstava na misté prodeje, a to u vSech jejich forem, pfedevsim pak u ochutnavek.

Zakaznici nejsou reklamou v in-store presyceni, neobtézuje je, ba prave naopak, vice
nez tiretina dotazovanych by uvitala vice prezentaci a ochutnavek v prodejnach, kde si
vyrobek mohou vzit do ruky, vyzkouset, ochutnat apod.

Dlouhodobé je v tomto prizkumu prokazovana nejvyssi mira tolerance a nizka mira
presyceni in-store reklamy, a to i pfesto, Ze je ji v mistech prodeje ¢asto velmi mnoho.
Souvisi to se skute¢nosti, ze zdkaznici tento typ reklamy nevnimaji ptimo jako reklamu,
ale jako soucast prodejniho prostiedi. POP komunikace je pfitomna praveé v okamzi-
ku, kdy zékaznici mohou informace z této reklamy vyuzit k bezprostiedni inspiraci a ke
svému okamzitému nédkupnimu rozhodovani. Navic v dob€ s vysokou mirou nakupniho
rozhodnuti v misté prodeje, kdy zakaznici nakupy moc neplanuji, slouzi POP média jako
soucast navigace k jejich latentnim potfebam. Reklama v misté prodeje pak funguje
jako nakupni asistent, relevantni pomocnik, ktery pfipomene potieby a prilezitosti,
kvtli nimz zékaznici mohou vystavené produkty vyuzit. Jde o specificky komunikacni
nastroj, ktery je pro zékaznika relevantni v misté i ¢ase. Diikazem toho je i vysoka mira
pfiznani respondentd, Ze se pii svém nakupovani rozhoduji na zékladeé reklamy v misté
prodeje. Dle vysledkil prizkumu povazuje reklamu za vitany zdroj informaci pro ndkupni
rozhodovani téméi 40 % &eské populace (CMS, 2017).

Na rozdil od in-store médii ostatni média mimo misto prodeje komunikuji zakaznikim
reklamni sdéleni v okamziku, kdy se vénuji jiné ¢innosti a kdy informace z reklamy ne-
mohou ihned vyuzit a komunikovany produkt ¢i sluzbu si ptimo potidit, s ¢imz souvisi
jeji mistni i Casové nerelevance. Napiiklad sleduji potad v televizi a reklama jim do néj
vstupuje, nebo si ¢tou v ¢asopise a narazi na inzerat, ptipadn¢ hledaji urcitou informaci
na internetu a béhem toho se jim zobrazi reklamni banner apod. POP reklama naopak
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PRESYCENi REKLAMOU
(data v %, n = 1040)
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Obr. 1.4 Prehled nasyceni reklamou v monitorovanych mediatypech (CMS, 2017)

umozhuje zakaznikiim bezprosttedné v okamziku kontaktu s ni aktualné naplnit jejich
momentalni misi.

Princip vnimani reklamy v misté prodeje je rovnéz ziejmy z mensi tolerance digitalnich
obrazovek v misté prodeje, kdy presyceni timto typem reklamy uvadi 29 % respondentt.
Digitalni obrazovky jsou totiz zatim vnimany zakazniky jako reklamni prostedek, a nikoliv
jako pomocnik pii nakupu, jak jsou na to jiz zvykli u tradi¢nich nastrojii POP komunikace.

V ramci vyzkumu je rovnéz feSena obecné reklama na internetu, kdy 60 % respondentti
je touto reklamou presyceno. Pokud by otdzka byla zaméfena piimo na reklamu, jez se
zakaznikem komunikuje béhem navstévy e-shopu, kterou (je-li spravné nasazena) zakaznik
mize vyuzit k okamzitému ndkupnimu rozhodnuti, lze pfedpokladat, Ze mira tolerance
u takové internetové reklamy by byla vyssi vzhledem k tomu, Ze i tato online reklama pak
funguje jako momentélné relevantni pomocnik pfi nadkupu.

Kromé tolerance se POP komunikace dlouhodobé t&§i nejvétsi divére (CMS, 2017).
To souvisi s tim, ze POP reklama je vétSinou umisténa pfimo u produktu, zékaznik ho
tedy realn¢ vidi, mize se ho dotknout, a 1épe tak posoudit jeho kvality. V ATL reklamé jsou
Casto produkty kreativné ztvarnény a je brano v uvahu, ze byvaji zobrazovany v nadnesené
formé, ktera nemusi odpovidat realité. Zakaznik pak k nim ma logicky i mensi diveéru.
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Longitudinalni prizkum asociace POPAI CE a agentury OMD (POPAI CE, 2015a) zjistuje,
jak zadavatelé reklamy vnimaji POP komunikaci, jak posuzuji jeji jednotlivé formy a jak
tyto prostfedky vyuzivaji ve srovnani s jinymi mediatypy (viz obr. 1.5 a 1.6). Vzorek re-
spondentl zahrnuje vice nez 60 zadavatelti reklamy z riznych segmentd trhu (rychloobrat-
kové zbozi, elektronika, obleceni, obuv, farmaceutické vyrobky, hracky, telekomunikacni
sluzby, automobilovy trh a dalsi).

Dle vysledki priizkumu je in-store komunikace soucasti komunika¢niho mediamixu
firem u 90 % dotazanych. Pro 75 % respondenti ma reklama v prodejnich mistech ne-
zastupitelné misto a vyuzivaji ji pravideln¢.

Za nejdilezitéjsi a zarovei 1 nejefektivnéjsi a nejcastéji vyuzivanou formu komunika-
ce v misté prodeje povazuji zadavatelé reklamu v letacich. Mezi nejdilezitéjSimi pak
nejlépe boduji jesté docasné podlahové prostiedky, slevy a kupony a regdlové prostiedky.
U skute¢né€ vyuzivanych POP prostfedkll prvni dvé mista skoncila stejné€ jako v zebticku
dualezitosti, na tfetim misté se vSak umistily ochutnavky a predvadéci akce nasledované
paletovymi ostrovy, dekoracemi a branami.

Respondenti vnimaji jako nejefektivnéjsi ostatni aktivity v misté prodeje (letaky, slevy,
kupony) spolu s podlahovymi a regdlovymi POP médii. Hlavnim argumentem zadavatelt
pro zafazeni vétsiho podilu POP do komunikaéniho rozpoctu je prokazatelny efekt POP
na jejich znacku. Mezi dalSimi vyznamnymi diivody pro Sirsi zapojeni POP je dobie
vyargumentovana strategie komunikace v misté prodeje, studie, které dokazuji u¢innost
reklamy v misté prodeje, a odstranéni bariér na strané maloobchodu — jina cenova poli-
tika, poplatky a intenzivnéj$i komunikace se zadavateli (POPAI CE, 2015a).

Dlouhodoby monitoring nazord zastupct maloobchodnich spolecnosti, ktery POPAI CE
provadi jiz od roku 2005 ve spolupraci s agenturou OMD Czech, se zabyva piedevs§im tim,
jak zastupci mezinarodnich a lokalnich maloobchodnich siti vnimaji ptinos a vyuzitelnost
komunikac¢nich médii ve svych prodejnach. Srovnani je provedeno mezi modernim a tra-
di¢nim Sirokosortimentnim trhem a agregovanou hodnotou (total trh) za veskeré zapojené
maloobchodni formaty (FMCG, drogistické zbozi, elektro a DIY).

Podle vysledkt posledniho prizkumu v letech 20162017 (viz obr. 1.7) povazuji v§ich-
ni zapojeni maloobchodnici za hlavni pFinos POP prostiedku skutecnost, ze zvySuji
prodeje vystaveného zboZi. Moderni sit¢ dale ocenuji zvySenou vizibilitu prezentova-
nych produktt a také to, ze POP generuji nakupy neplanovanych poloZek. Pro tradi¢ni
maloobchodni sité jsou rovnéz POP prostfedky vyznamné, protoze zlepSuji atmosféru
a atraktivitu prodejny a usnadiuji orientaci nakupujicich. VSechny maloobchodni sité
pak vnimaji jako hlavni negativum piesycenost prodejen POP aplikacemi a to, Zze POP
prosttedky prekazeji zakaznikim. Zastupci moderniho trhu vyjadiuji také obavy z ne-
kvalitniho provedeni POP realizaci a z nizké miry kreativity. Pro zastupce tradi¢nich
siti jsou naopak negativnimi faktory nutnost péée a udrzby POP, jejich kratka trvanlivost
nebo nesoulad s pravidly prodejny.

Priizkum rovnéz mapoval nazory maloobchodu z hlediska vnimané dileZitosti jednotli-
vych typti POP prostiedktl. Pro zastupce modernich maloobchodnich siti jsou dlouhodobé

vvvvvv

vylohach, paletové ostrovy, dekorace a vicesmyslové marketingové nastroje. (viz obr. 1.8).
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® Hodné diilezity ~ m Stfedné dilezity ~ m Neddlezity @ Nezndm tuto formu POP 1 Neumim posoudit

Reklama v letdcich

Podlahové stojany a vitriny docasné
Slevy, vraceni penéz, kupony
Regalové prostredky

Paletové ostrovy, dekorace, brany
Podlahové stojany a vitriny trvalé
Ochutndvky a predvadéci akce

Shop in shop

Hry a soutéze

Promostolky

Stojany na letéky a vizudly

Prostredky k pokladnim pultdm
Prostedky do gastrozafizeni
Propagacni predméty pro podporu. ..
Online/multichannel, napf. s vyuZitim. ...
Vicesmyslové (zvuk, hmat, Cich, chut)
Vylohové prostiedky

Moderni digitaIni prostfedky v mistech. ...
Nésténné prostredky

Podlahovd grafika

Reklama na brandch a turniketech
Z&vésné poutace

In-store radio

Reklama na vozicich a kosicich

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

Ohodnotte, prosim, dilleZitost nasledujicich forem reklamy v misté prodeje (POS) pro propagaci produktové kategorie,
ve které Vase firma piisobi? N = 58

Obr. 1.5 Prehled vnimané diilezitosti typit POP komunikace ocima zadavatelii reklamy (POPAI
CE, 2015a)

m 1. nejcastéji vyuzivané m2.n.v. 3w 4.n.v m5n.v.
0% 10 % 20% 30% 40% 50% 60 %

Reklama v letdcich

Podlahové stojany a vitriny docasné
Ochutnavky a predvadéci akce
Paletové ostrovy, dekorace, brny
Regalové prostiedky

Podlahové stojany a vitriny trvalé
Slevy, vréceni penéz, kupony
Propagacni predméty pro podporu. ...
Hry a soutéze

Prosttedky do gastrozafizeni

Stojany na letaky a vizualy

Moderni digitalni prostFedky v mistech. ..
Prosttedky k pokladnim pultim
Vylohové prostredky

Zdvésné poutace

Shop in shop

Nésténné prostfedky

Reklama na branach a turniketech
Promostolky

Online/multichannel, napf. s vyuZzitim. ..
Podlahova grafika

Vicesmyslové (zvuk, hmat, ¢ich, chut)
In-store radio

Reklama na vozicich a kosicich

Uvedte formy reklamy v misté prodeje, které nejcastéji vyuzivate pfi komunikaci. N = 54

Obr. 1.6 Prehled nejcastéji vyuzivanych typu POP komunikace zadavateli reklamy (POPAI CE,
2015a)
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Zvysuji prodej vystaveného zbozi

Zvysuji vizibilitu prezentovaného *w W**

MODERNI TRH TRADIENI'TRH TOTAL TRH

produktu/kategorie n/a* 1,1 n/a*
Zlep3uji navitévnost produktové W W *w
kategorie 0,2 0,2 1,3 1 hoh a , .
Usnadnuji orientaci nakupujicich *%** W W
neplanovanych polozek 1,7 0, 1, 0,4 0,6
Podporuji ostatni propagacni aktivity Ak A A A
v misté prodeje (napt. reklama W W W W
v letaku atp.) 0,5 0,4 0,7 0 0,4
Umothufumistoatzbori  feiediely dirid o bk st
v souvisejicich sekcich 0 o 0 0,7 0,4
Zlepsuj atmosteru ook okt ook dodgt Yool
a atraktivitu prodejny 0,2 0 0,7 1,1 0,7
Zlepsuji komfort nakupujicich **z:"** W ***0** iiiijoﬁ 0< W ioj 127 0«
Zuy3uji piijmy Fetézce diky poplatkim  Yeirildy el ol Toooot Trlrolok
za jejich umistovani 0,7 0,2 0,3 0,4 0,4

Jak ,moderni”, tak i ,tradi¢ni” trh vnimaji jako hlavni pfinos POP prostfedka to,
Ze zvy3uji prodeje vystaveného zbozi diky zvysené vizibilité.

Vyberte tfi aspekty, které Vas nejvice motivuji ke spolupraci s Vasimi dodavateli v oblasti in-store komunikace.

Hodnota je vypoctena pomoci valuace 3 vybranych a sefazenych aspekt(i, v poméru k poctu platnych odpovédi.

Vysledna skéla je od 0 do 3 - kde 3 je hodné dilezity a 0 naprosto nedulezity aspekt.

Obr. 1.7 Prehled vyznamu prinosit POP médii v prodejndch z pohledu maloobchodnikii (POPAI
CE, 2017)

Na tradi¢nim trhu jsou dlouhodobé¢ za nejdilezitejsi povazovany regalové prostiedky,
paletové ostrovy, ochutnavky a letaky (viz obr. 1.9).

Prizkum Shopper Engagement Study 2015, ktery byl realizovan oborovou asociaci
POPAI CE a prizkumovou agenturou Ipsos na vzorku 3255 nakupujicich zdkazniki
v ¢eskych supermarketech a hypermarketech, mimo jiné ptinesl piehled o aktudlnim vy-
skytu POP materialt v ¢eském maloobchodu na urovni produktovych kategorii, uptesnil
udaje o jejich umisténi na prodejni plose a o vyskytu jednotlivych typti POP v supermar-
ketech a hypermarketech (viz tab. 1.1). Podle vysledkt je 31 % POP médii umist'ovano
v domécich sekcich podporovanych vyrobkii a 69 % v ostatnich ¢astech prodejny, jako
jsou jiné nez domaci sekce (20 %), ulicky (42 %) nebo pokladni zéna (6 %). Z hlediska
sekundéarnich umisténi v prodejnach dominuji podlahové stojany (45 %), nedekorovana
regalova cela (22 %) a nebrandované paletové ostrovy (11 %).

Prizkum popsal také rozdily z hlediska umisténi POP prostiedkid v supermarketech
a hypermarketech. V supermarketech se vyskytuje vice POP médii v hostujicich sekcich,
kdy 73 % POP je v prodejnach umisténo mimo domaci sekci dané produktové kategorie.
Prizkum zaroven zjistil, Ze v prodejnach je pfilezitost ve vyuzivani parazitnich disple-
ju v ramci cross category mechanik. V hypermarketech predstavuje vyskyt parazitnich
displejit 8 %, v supermarketech je to pouze 6 %. Tato zjiSténi poukazuji na pfilezitost
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nediilezity hodné dilezity
-1,0 0,0 1,0
Ochutndvky a predvadéci akce
Reklama v letdcich
DigitaIni média v misté prodeje
Podlahové stojany a vitriny DOCASNE
Paletové ostrovy a dekorace
Regélové prostredky (dekorace, délice, stopery atd.)
Podlahové stojany a vitriny TRVALE (permanentni)
Pribalové a prémiové darky
Poster ramy, plakaty, bannery a vlajky na zed'
Pokladni a pultové stojanky, displeje, mincovniky
Vylohové POP prostiedky
Dekorace bezpecnostnich bran a turnikett
Hry a soutéze
Stojany na letaky a stojanky na vizudly
Polepy pokladnich pasti a délice nakupu

Sieni zvukd a viini

In-store radio

Podlahova grafika 2012
Reklamy na nakupnich vozicich a kosicich 2016
Shop in shop = Total 2016

Pro ,moderni trh” jsou dlouhodobé nejdulezitéjsi ochutnavky a letaky letos nasledované
komunikaci ve vylohach a multisenzorickymi nastroji.

Ohodnotte prosim dilezitost nasledujicich forem komunikace pro propagaci produktti Vasich dodavatel(.
*Skala od -1 do 1, kde 1 je hodné dillezity a -1 neddlezity aspekt.

Obr. 1.8 Prehled diilezitosti typit POP médii z pohledu maloobchodnikii moderniho trhu v letech
2012 a 2016 (POPAI CE, 2017)

predevs§im v supermarketech, kde byvaji prodejni plochy pfesyceny velkym mnozstvim
napfiklad prodejnich stojantl, ¢asto na nerelevantnich mistech. Zaroven casto tyto velké
aplikace prekazi zakaznikim v pohodlném pohybu. Re§enim je aktivnéjsi prace s para-
zitnimi displeji, které jsou méné narocné z hlediska vyroby i prostorovych naroku a jejichz
relevantni vyskyt pfimo u hostujicich produkti pomaha zakazniklim inspiraci naptiklad
spolecné spotieby takto provazanych kategorii. Kromé pozitivniho vlivu na obchodni
vysledek je to v pripadé dobré exekuce nastroj ke zvySovani spokojenosti zakaznikii.

Prizkum se také zabyval tim, do jaké miry je v hypermarketech a supermarketech vy-
uzivano k nakupu sekundarni vystaveni, tj. kolik procent nakupu bylo realizovano mimo
domaci regal dané produktové kategorie (viz tab. 1.2). Bylo zjisténo, ze 35 % vyrobkd
v hypermarketech bylo nakoupeno ze sekundéarnich vystaveni, zatimco v supermarketech
bylo ze sekundarniho vystaveni zakoupeno 19 % vyrobkt. Hypermarkety totiz diky vét-
$im prodejnim prostoram nabizeji vice pFilezitosti pro sekundarni umisténi. Sekundarni
vystaveni pfi nakupu vyuzivaji vice muzi (30 % nakoupenych vyrobki) a také starsi vékova
kategorie zakaznikti 55+ (31 %). Vysledky tedy potvrzuji fakt, Ze predev§im muZi daji
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nedlezity hodné dilezity
-1,0 0,0 1,0
Ochutnévky a predvadéci akce
Reklama v letécich
DigitaIni média v misté prodeje
Podlahové stojany a vitriny DOCASNE
Paletové ostrovy a dekorace
Regélové prostredky (dekorace, délice, stopery atd.)
Podlahové stojany a vitriny TRVALE (permanentni)
Pfibalové a prémiové darky
Poster ramy, plakaty, bannery a vlajky na zed'
Pokladni a pultové stojénky, displeje, mincovniky
Vylohové POP prostfedky
Dekorace bezpecnostnich bran a turniketd
Hry a soutéze
Stojany na letdky a stojénky na vizudly
Polepy pokladnich past a délice nakupu

Sieni zvukd a viini

In-store radio

Podlahovd grafika 2012
Reklamy na nakupnich vozicich a kosicich 2016
Shop in shop = Total 2016

Na ,tradi¢nim trhu” poklesla dlleZitost podlahové grafiky.
Dlouhodobé nejdulezitéjsi jsou regélové prostiedky, paletové ostrovy, ochutnavky a letaky.

Ohodnotte prosim dulezitost nasledujicich forem komunikace pro propagaci produktd Vasich dodavatel(.
*Skala od -1 do 1, kde 1 je hodné diilezity a -1 neddleZity aspekt.

Obr. 1.9 Prehled diilezitosti typu POP médii z pohledu maloobchodnikii tradicniho trhu v letech
2012 a 2016 (POPAI CE, 2017)

prednost ispoie ¢asu pii pohybu mezi regaly a ¢astéji se nechaji inspirovat k rychlejsimu
nakupu ze sekundarniho vystaveni. Nejvice bylo ze sekundarnich vystaveni nakupovano
pivo, susenky, nealko népoje a cokolady. Nejméné pak koteni, jogurty a zubni pasty.
Nicméné mira nakupu ze sekundarnich vystaveni koresponduje s mirou jejich vyskytu
v prodejné a atraktivitou jejich provedeni.

Prizkum také uptesnil, do jaké miry ve sledovanych produktovych kategoriich doslo
k navySeni prodeje podporovanych znacek diky podpofe POP komunikaci. Jako zakladni
metrika pro vypocet navyseni ndkupt diky podpote POP médii byl pouzit display lift
index (DLI).

Dle zjisténi prizkumu navysila POP média v supermarketech prodeje podporovaného
sortimentu v pruméru 0 30 %, v hypermarketech dokonce o 60 %. Pokud jde o prodeje
jednotlivych kategorii vyrobkd, v supermarketech doslo diky POP médiim nejvice k na-
vyseni prodeje slanych snackd, suSenek a oplatek, dale také prodeje kategorie Cisticich
prostiedki a kategorie kotfeni. V hypermarketech doslo diky POP materialim k nejvyraz-
né&jsimu navysSeni prodejii ¢okolad, kategorie jogurtd, deodorantt a piva.
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Tab. 1.1 Statistika vyskytu POP médii v ceskych supermarketech a hypermarketech (POPAI CE,

2015)
Celkem Supermarket | Hypermarket
Celkovy vzorek POP 1309 249 1060
Umisténi Doméci sekce 31 % 271 % 32 %
Zbytek prodejny 69 % 73 % 68 %
Umisténi v ramci V/ doméci sekci 31 % 27 % 32 %
e V jiné produktové sekci 20% 3% 18 %
Ulicka 42 % 36 % 44 %
Pokladni zéna 6 % 6 % 6 %
Typ Podlahovy stojan 45 % 51% 44 %
Regéloveé elo — neobrandované 22 % 30 % 21%
Paletovy ostrov — neobrandovany 1% 10 % 1%
Parazitni displej 8% 6 % 8 %
Shelf stopper 4% 1% 4%
Paletovy ostrov — obrandovany 2% - 3%
Regélove Celo — obrandované 2% 1% 3%
Celkova regalova dekorace 2 % - 2% -
Stojany a bannery 1% 1% 1%
TOP karta 1% - 1%
Promoakce v regéle 1% 0,4 % 2%
Podlahova grafika 1% - 1%
Néakupni vozik 0,2 % - 0,3%
Promostolky, ochutnavky 0,2 % - 0,3 %
Digitélni obrazovka 0,2 % - 0,2 %
Reklamni brana 0,2 % - 0,2 %

Tab. 1.2 Prehled nakupii ze sekundarnich vystaveni dle MO formatu a vybranych sociodemogra-

fickych charakteristik v ceskych supermarketech a hypermarketech (POPAI CE, 2015)

MO format Prijem Pohlavi Vék

Supermarket 19% | do 20000 K& 28% | Muz 30% | 18-34let 28%

Hypermarket 35% | 20 001-40 000 K& 28% | Zena 26% | 35-54 let 24 %
40 001 K¢ a vice 25% 55 leta vice 31 %

Pozn.: Sekundarni vystaveni = doplitkovy displej, ktery neni hlavnim regalem (napr. paleta nebo podlahovy
stojan), bez ohledu na to, kde je v prodejné umisten.

TOP 8 produktovych kategorii s nejvétsi schopnosti navysit prodej s pomoci POP médii
ukazuje obr. 1.10.
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Supermarket Hypermarket
1.3 CELKOVY PRUMER 1,6
_ 2,5 Slané snacky 1,9
12 Cokolady 3,
1,9 Pivo 2,0
_ 2,5 Susenky, oplatky 1,3
2,1 Cistici prosttedky 1,6
1,5 Kéva, ¢aj, kakao 1,9
1,7 Lihoviny 1,4

Obr. 1.10 Prehled viivu POP médii na prodej (display lift index) top 8 vybranych produktovych
kategorii v ceskych supermarketech a hypermarketech (POPAI CE, 2015)

Z tab. 1.3 je zfejmé, ze v obou prodejnich kanalech zakaznici nakoupili vyrobky pfevazné
z domaciho regalu patiicné produktové kategorie. V hypermarketech se nakup z domaciho
regalu uskutecnil u 65 % zakoupenych vyrobkil, v supermarketech u 81 % zakoupenych
vyrobkid. Pro podporu prodeje a budovani loajality je proto koncentrace na vystaveni
zbozi a komunikaci v domacich regalech velmi dalezita.

V hypermarketech zakaznici nejvice vyuzili k nakupu zbozi také regalové ¢elo a podla-
hovy stojan v domaci sekci patticné produktové kategorie. Informace o tom, odkud zakaz-
nici zbozi v ramci konkrétnich produktovych kategorii nakoupili, v kombinaci s vyskytem
a schopnosti patficnych POP médii ovlivnit prodej, napomahaji k tvorbé doporuceni pro
optimalni domaci a sekundarni umisténi znacek a vyrobkii v ramci prodejen. Zaroven je
ziejmé, Ze jednotlivé produktové kategorie maji v ptivodu nadkupii sva specifika, a je tfeba
je vzdy zjistovat pro konkrétni sortiment a maloobchodni kontext.

Prizkum se zamé¢til také na tendenci zadkaznikli k experimentovani, tj. k prvnimu vyzkou-
Seni n¢jakého produktu ze sekundarnich vystaveni oproti hlavnimu umisténi v regale.
V hypermarketech bylo 10 % vyrobkl nakoupenych ze sekundarniho vystaveni koupeno
poprvé, zatimco v supermarketech se jednalo o 8 % vyrobkl. Z doméaciho regalu se pak

Tab. 1.3 Prehled, odkud zakaznici nakupuji zbozi v Ceskych supermarketech a hypermarketech
(POPAI CE, 2015)

Celkem Supermarket | Hypermarket
Regaly v doméaci sekci 73 % 81 % 65 %
Podlahovy stojan v domaci sekci 6 % 3% 9 %
Podlahovy stojan v jiné produktové sekci 3% 3% 3%
Regélové ¢Eelo (€elo gondoly) 7% 4 % 9 %
Paletovy ostrov / Velky ko$ 5% 3% 8 %
Regaly u pokladny 1% 1% 1%
Pokladni zéna 2% 3% 1%
Specidlni regal s akénim zbozim 4 % 3% 5%




