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1. Uvod

vvvvvv

zakaznikem, je promotion. Zahrnuje nescetné mnozstvi obord, které se zajimaji o rizné
zpusoby zaujeti zdkaznikovi pozornosti. Tyto obory se nesnazi pouze ovliviiovat
zakaznika k provedeni nakupniho rozhodnuti, ale i k jeho opakovani v budoucnosti.
Jelikoz jsou vSechna tato témata velmi obsahld, bylo nezbytné vybrat si pro mou praci

pouze ¢ast z nich. Proto jsme se vice zaméfila na podporu prodeje.

Podpora prodeje vyuziva prevazné zakaznikv zajem ziskat jakoukoliv vyhodu,
kterd mu mulze byt poskytnuta prodejcem. Nyni piebird stale vétsi dilezitost a je také
vyuzivana vice a na vys$i urovni. To potvrzuji specializovand oddéleni nékterych
maloobchodnich jednotek, zabyvajici se pravé podporou prodeje. Nastroje podpory
prodeje se tradi¢n¢ déli na dvé odvétvi dle mista pouziti. Dle tohoto rozdéleni miizeme

rozliSovat POP a POS prostredky.

Tato bakalafskd prace se zaméfi na oddil POP prostiedki, které se vyuZivaji
k propagaci v misté prodeje. Tyto prostfedky mivaji velmi odlisné tvary, velikost a také
material. Jednotlivé maloobchodni jednotky rozhoduji o jejich pouziti do urcité miry

samy. Tato prace bude sledovat ptisobeni téchto POP prostfedkli na samotné zdkazniky.

V ramci literarni reSerSe prace bude osvétlena tato problematika od
nejobsadhlejSiho tématu marketingu a marketingového mixu aZz po konkrétnéjsi téma
podpory prodeje. Toto téma bude zahrnovat 1 podrobné informace o POP prosttedcich,

o které se prace zajima nejvic.

Pro vyzkum bude vybran britsky maloobchodni fetézec Tesco, ktery v roce 1998
vstoupil i na &esky trh. Jedna z jeho prodejen oteviela své brany i na tizemi Ceskych
Bud¢jovic, a pravé o této prodejné bude praktikovan marketingovy vyzkum pro
bakalarskou praci pomoci dotaznikové Setieni, jelikozZ POP prostfedk hojné vyuziva.
Respondenti pro vyzkum budou hledani pomoci rozesilani dotazniku v elektronické

podobé¢ na internetu a rozdavanim jeho papirovych podob osobné.

Na zéklad¢ vysledk dotaznikového Setfeni bude zpracovano vyhodnoceni do

grafii a dale budou zhodnoceny hypotézy a vypracovany névrhy na zlepSeni.



2. Literarni prehled
2.1. Marketing

Je mnoho nazort, jak definovat marketing. Zde je n¢€kolik z nich. Zajimavé je,

jak se rizné nazory od riiznych autorti od sebe nékdy i velmi vyrazné lisi.

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

a smény vyrobku ci jinych hodnot. * (Kotler, Armstrong, 2004, str. 31).

., Marketing je proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskdavaji prostrednictvim
tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani,
predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojovani potreb zdkaznika tak, aby byly

soucasné dosazeny i cile organizace.“ (Bouckova a kol., 2003, str. 3).

Svarcova (2010) se domnivd, Ze v marketingu se jednd predevSim
0 uspokojovani potfeb a ptani spotiebiteli/zdkaznikl, ptfi kterém se musi pocitat
s moZnostmi dané firmy a miZe se vyuzit véda a technika, ale je nutné brat ohled na cas

1 prostor za Uc¢elem zisku.
2.2. Marketingova strategie

,,»Marketingova strategie je zdkladni strategie, ze které vychazeji jednotlivé
podnikatelské jednotky pri plnéni viastnich marketingovych cilii. “ (Kotler, Armstrong,
2004, str. 110).

Bouckova a kol. (2003) popisuji marketingovou strategii jako jeden ze
zakladnich smért, ktery vede ke splnéni marketingovych cili podniku. AZ pfi

hodnoceni dosazenych cilti se da zjistit uspéch dané strategie.

Podle Tellise (2000) je strategicky marketing slozen ze ctyfech zakladnich
oddilt:

- orientace na spotiebitele,
- segmentace,

- cileni (targeting) a



- umist'ovani (positioning).

Strategie orientace na spotiebitele spo¢iva v umisténi potieb a spokojenosti
zékaznika na absolutn¢ prvni misto prede vSemi ostatnimi cili. Zakaznik musi mit
0 produkt takovy zajem, Ze si ho koupi. Tato strategic je velmi dulezita, ale natolik
ziejma, ze na ni organizace Casto zapominaji. Toto opomijeni je vinou ur¢itych rysa

chovani.

Segmentaci je oznacovano Clenéni do skupin podle potieb a charakteristick¢ho
chovani. Na takové skupiny se da pisobit ur€itym marketingovym mixem (Kotler,

Armstrong, 2004).

Segmentace trhu vychazi z orientovani se na spotiebitele. Spotiebitelé jsou ve
svych pottebach odlisni, proto se orientovani se na spotiebitele snazi takové odliSnosti

najit a danou taktikou je uspokojit (Tellis, 2000).

Segmentaci mizeme rozdélit na ¢tyfi druhy:

- demografickd - vzdé€lani, vék, pohlavi, rodinny stav, velikost rodiny, Zivotni
cyklus rodiny, povolani, narodnost, spolecenska vrstva, rasa

- geograficka - oblast, po€et obyvatel, charakter oblasti, podnebi

- fyziografické - zdravotni stav

- ekonomicka- ptijem, Gspory, plijcky (Kotler, Armstrong, 2004).

Segmentace prochéazi tremi fazemi. Prvni fazi je faze prizkumu, ve které jsou
shromazd’ovany tudaje o produktu a jeho vlastnostech. Dale se sleduje naptiklad
I povédomi o nasi znacce nebo piistup zakaznikl. Druhou fazi je faze analyticka, ve
které jsou pomoci statistickych a matematickych metod zpracovavana ziskand data.
Poslednim bodem je faze profilovani, ktera ndm ukazuje typické chovani pro osoby

daného segmentu.

Jakmile jsou identifikovany trzni segmenty, musi se rozhodnout, zda se vénovat
vSem, nebo jen n€kterym, nebo kazdému z nich. Pfi masovém trhu je nabizen jeden
standardni vyrobek celému trhu. Podle Tellise (2000) se cileny marketing oznacuje jako

strategie, pfi niz manazeti identifikuji segmenty a pro ty pak uzpusobuji produkt.
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Umistovani je postaveni naSeho produktu do takové pozice na trhu, kterou si
predstavujeme. Je zvolen segment, kterému se budeme vénovat a pro tento segment
produkt uzptsobime. Pro zvySeni Sance znacky, Ze si najde své misto na trhu, musi

manazefi vymyslet jeji jedineCnou image, ktera upoutd pozornost spotiebitele.

2.3. Marketingovy mix

., Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii —
vyrobkové, cenoveé, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit

nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu. *“ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 105).

Marketingovy mix tvoii veSkeré aktivity firmy pro povzbuzeni poptavky po
vyrobku. Tyto aktivity zname nejCastéji jako takzvané ,,Ctyfi P, a to: cena (price),
komunikace (promotion), distribuce (place) a vyrobek (product). Kritikové se shoduji,
ze koncepce 4P se soustiedi pouze na prodavajiciho, nikoli v§ak na pohled kupujiciho.
Proto byl vytvoren dalsi koncept ,,ctyfi C*, ktery se soustiedi na problematiku i1 z druhé

strany.

Ve své knize Marketing, uvadéji Armstrong a Kotler (2004) nejCastéjsi pojeti,

jehoz autorem je Lauterborn.

Tabulka 1: Koncept 4P a 4C

4P 4c

Vyrobek (Product) Refeni potieb zakaznika (Costumer
solution)

Cena (Price) Néklady, které zdkaznikovi vznikaji

(Customer cost)

Misto (Place) Dostupnost feSeni (Convenience)

Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: Armstrong, Kotler, 2004, str. 107
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2.3.1. Vyrobek
Pod timto pojmem si vétSina lidi pfedstavuje néco hmotného. V marketingu se

musi na toto slovo divat rozsahleji, jelikoz se za vyrobek bere jakdkoliv véc jak
z podnikatelské, tak z nepodnikatelské sféry. Jinak feGeno naprosto cokoliv, co se miize

prodat nebo koupit.

DalSim typickym rysem je komplexni chépani vyrobku. Marketing vychazi
z ptedpokladu, Ze vyrobek neni nakupovan jen pro svoji zakladni funkci, tedy napf.
proto, ze mrazni¢ka mrazi atd., ale pro celou fadu dalSich vlastnosti, prvki, atributd,
tedy napf. proto, ze vyrobek ma urcitou znacku, obal, vzhled, i proto, ze s jeho

prodejem jsou spojeny né&jaké sluzby (Bouckova, 2003)

2.3.2. Cena
Penézné urcena hodnota produktu, ktera je akceptovana spotiebitelem, jestlize je

umérna cenné, kterou je spotiebitel ochoten zaplatit (Heskova, 2001).

Svarcova (2010) cenu popisuje jako jedno z uréeni hodnoty produktu nejéastgji
v penézich. Kotler a Armstrong (2006, str. 483) definuji cenu jako ,, cdstku, za kterou je
vyrobek nebo sluzba nabizena na trhu; je vyjadrenim hodnoty pro spotrebitele, tj. Sumy,
kterou spotrebitel vynaklada, vymeénou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku

¢i sluzbe.

¢ast marketingového mixu reprezentuje naklady. Pti tvorb€ ceny musime zvazit vSechny

prvky marketingového mixu.
Pro nastaveni spravné cenové polohy mizeme vybirat mezi ttemi druhy:

- nizké ceny — voli se pro zakazniky, ktefi berou vysoky ohled na ceny

- prumémé ceny — orientace na zdkazniky, ktefi se zajimaji jak o cenu, tak
o kvalitu

- vysoké ceny — segment velmi naroénych zakazniku, kteti chtéji vysokou kvalitu

a znacku s doprovodnymi sluzbami (Tellis, 2000).

2.3.3. Misto
Slozkam, které zasahuji do distribuce vyrobkl a dostupnosti nabizenych sluzeb,

se fika misto (Cooper, 1999).
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Autoii Kotler a Armstrong (2006) popisuji distribu¢ni cestu jako soubor

nezavislych organizaci, podilejicich se na zji§tovani dostupnych vyrobkt a sluzeb.

funkce informacni, kontaktni, nabidkova, jednaci a podpora prodeje.

Distribuéni cesty mizou byt popsany také podle poctu jejich urovni. Kazdy ¢len
distribu¢niho fetézce predstavuje jednu z Grovni distribucni cesty. Délkou cesty je
nazyvan pocet prostfednikii, ktefi se cesty ucastni. Distribu¢ni cesta miize byt pfima
anepiima. Pfima cesta nevyuziva sluzby zadnych prostiedniki. Vyhodou je piima
komunikace mezi vyrobcem a zdkaznikem. Komunikace tak probiha rychleji a je
spolehlivéjsi a predstavuje 1 mensi naklady. Nevyhodou pro vyrobce je, Ze zodpovida za
vSechna rizika spojend z obchodovanim. Pii nepiimé distribuci se zboZzi dostava
k zakaznikovi pomoci mezi¢lankt, ktefi pfedstavuji organizovanou sit’ jednotlivcl
predavajicich vyrobek ke koneénému zidkaznikovi. Vyhodou je méné starosti pro
vyrobce a mensi ndklady na skladovani. Nevyhodou je komplikace cesty pftes

meziclanky a Casto i prodrazeni takové cesty (Kotler, Armstrong, 2004).

2.3.4. Propagace (marketingova komunikace)
Propagace, znama také pod svym anglickym ndzvem ,,promotion®, ndim pomaha

dostat nase produkty a sluzby do povédomi zakaznikd.

Zakladem marketingové komunikace je sdileni myslenek, nazorG nebo postoji
s aktualnimi, budoucimi nebo potencionalnimi zakazniky. Z pohledu organizace je to
kazda komunikace, kterou pouziva k ovlivilovani, presvéd¢ovani nebo informovani
zakaznikd. Marketingova komunikace miZe byt rozdélena na dvé velka odvétvi, a to
reklamu a podporu prodeje. Pomoci reklamy, kterd je vyuZivana pievazné formou
placen¢ho prostoru v danych mediich, se pfedavd nabidka organizace spotiebitelim.
Hlavnim cilem podpory prodeje je postarat se o to, aby nabidka organizace byla pro

spotiebitele zajimavéjsi, a k tomu je potiebna jejich spoluprace.

K ¢emu slouzi reklama nebo podpora prodeje? A pro¢ firmy vydéavaji Casto
I astronomické casti na tuto oblast? K zodpovézeni na tyto otazky se rozdéli cile

reklamy a podpory prodeje do tfech kategorii, které popisuje Tellis (2000) ve své knize.

13



Taktické cile jsou vétSinou cile v kratkém cCasovém useku a muizou se déle
rozd¢lovat na cile kognitivni, afektivni a konativni. Prvnim a zakladnim ukolem
reklamy je ptilakéani pozornosti na prvni pohled. Afektivni cile se maji za ukol starat
0 zvySeni obliby znacky a zlepSeni postoji k ni. Nakonec je potieba zdkaznika pomoci
konativnich cilli pfesvéd¢it o tom, ze je znaCka kvalitni a ze by ji mél byt vérny.
Zakaznik tedy musi védét o kvalité a vyhodach nového vyrobku jesté pred tim, nez si ho
koupi a veskeré pochybnosti o znace by mély byt vymyceny. Kazdy novy zédkaznik by

se tak diky spravné vytvorené reklamé m¢l stat zakaznikem stalym.

Strategické cile uz nejsou tak kratkodobé jako cile taktické a miizou mezi né
patfit i cile dlouhodobé. Tyto cile jsou zaloZeny na rozsahlém poznavani trhu a jeho
dynamiky. Jak znacka na spotiebitele piisobi, mizou odbornici zjistit podle rozdéleni
typil. Prvnim typem je vyzkousSeni, kdy si zdkaznik zakoupi produkt poprvé, kazdy dalsi
nakup nasi znacky je uz nakupem opéctovnym. Jestlize se zakaznik rozhodne zakoupit
jinou znacku, fikdme tomu ptechod. VSechny tyto ukazatele poméhaji manazerim urcit
pusobeni znacky na spotiebitele. Diky témto vysledkim mohou firmy zacilit reklamu na
to, aby byl jejich vyrobek kupovan spotiebitelem casto, ve velkém mnozstvi a na to, jak

bude rychle spotifebovavan.

Zakladnim cilem vétSiny firem je ziskovost v dlouhodobém meéfitku. Jestlize
toho chtéji dosdhnout, musi umét své produkty vyrabét a prodavat tak, Ze s tim budou

spotiebitelé spokojeni a budou pokracovat v jejich ndkupu.

Efektivni komunikace je dulezitd pro kazdého, tim vice ve firmé je tieba
efektivné komunikovat se zaméstnanci, zdkazniky nebo partnery. Jestlize je zvolena
vhodné strategii, mize se této efektivity snadno docilit. Déle je vénovana pozornost
planovani koncepce a marketingového vyzkumu. Vyuziti jednoho z modeli je velmi
vyhodné pro dosazeni lepSich vysledkl. Jeden z nejznaméjSich modelli je model vécné

posloupnosti, ktery se sklada z téchto sedmi ¢asti:

-, urceni prijemce zpravy — identifikace cilové skupiny,
- stanoveni cilii komunikace a urceni ocekdvané reakce,
- sestaveni zpravy - vyber sdéleni,

- vybér komunikacni cesty — vyber zdroje zpravy,

- rozhodnuti o skladné komunikacniho mixu,
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- zpracovani ¢asového harmonogramu a rozpoctu na marketingovou komunikacni
strategii a

- zabezpeceni zpétné vazby a systémy meéreni ucinnosti. “ (Heskova, 2005, str. 39).

Prvnim velmi dualezitym krokem je nalezeni spravného cilového segmentu.
Tento nalezeny segment dale rozhoduje o vSech zasadnich smérech postupu. Takovym

cilovym segmentem mohou byt naptiklad stavajici nebo potencionalni zdkaznici.

Druhym tukolem je definovani cilti, co se ty¢e marketingové komunikace.
V ramci tohoto bodu se snazime i o ovliviiovani poptavky pomoci podpory prodeje.
V této oblasti se da dobfe vyuzit sponzoring. Dal$im nasim cilem je odliSeni naSeho
produktu od produktii konkuren¢nich. Zavérem tohoto bodu je vytvoreni efektivniho
sd¢leni, které zékaznika zaujme, podpoii jeho touhu po vyrobku a pifesvéd¢i ho
k nakupu. K tomu se da pozit nékolik modell, z nichZ mezi nejznamé;jsi patii napiiklad

model AIDA.

Za tteti je snaha predpovédét reakei cilového segmentu a dle toho poté sestavit
zpravu. Pro zvySeni uCinnosti sdéleni se musi umét upoutat pozornost zakaznika
a udélat toto sdéleni srozumitelné pro vSechny. U obsahu zpravy musi byt kladena
pozornost na nékolik aspektli. Napftiklad na to, Ze vyrobek zajisti uZivateli uzitek. Dale

muzeme vyuzit emoce, které ovlivni ndkup a to jak pozitivni tak i negativni.

Ctvrty bod se skladd ze dvou hlavnich skupin komunikacnich cest. Prvni je
osobni komunikace, kterd je velmi finan¢né narocnd a vyuziva se u pifimého prodeje.
Druhou cestou je komunikace neosobni, kterd se vyuziva masove a to tak, Ze pouzivame

rizné typy médii k osloveni Siroké vetejnosti.

Paty bod rozhoduje o sloZeni komunika¢niho mixu. Jeho konkrétni skladba

zavisi na cilech strategie, povaze produktu a fazi jeho zivotniho cyklu.

Za Sesté je potfeba vypracovat kvalitni ¢asovy harmonogram, ktery odpovida

cilové strategii. V této Casti je také dulezité vytvoreni komunikacniho rozpoctu, coz

vvvvv

nekolik metod. Heskova (2005) popisuje tyto ¢tyfi metody:

- metoda zlstatkového rozpoctu,
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- metoda procentudlniho podilu z obratu,
- metoda konkurenc¢ni parity a

- metoda cild a uloh.

V poslednim ukolu jsou méieny dosazené vysledky. Daji se méfit bud’ pfimé
ucinky, nebo ucinky nepiimé. Ptimé vysledky se zjisti testovanim vysledkt prodejnich.
Neptimé vysledky jsou zjistény provedenim vyzkumu ve dvou oblastech. Prvni oblasti

je oblast komunika¢nich médii a druhou u¢innost komunikace (Heskova, 2005).
V soucasné dobé€ patii do slozek propagace (promotion) tyto ¢asti:

- reklama,
- podpora prodeje,
- osobni prodej a

- public relations (Bouckova a kol., 2003).
Reklama

Kotler a Armstrong (2006) uvadéji reklamu jako druh neosobni placené
reprezentace a podpofeni prodeje sluzeb, vyrobki, ¢i mysSlenek. Bouckova a kol. (2003)
dale popisuje reklamu jako ¢innost, ktera ptfipadnému zakaznikovi ptfinasi informace
0 vlastnostech vyrobku, jeho vyhodach a prednostech a tim se snazi spotiebitele piimét

Kk zajmu o vyrobek a nasledné koupi.

Zpitisob, jakym jsou ovliviiovani a presvédCovani zdkaznici pomoci reklamy,
uvadi Tellis (2000, str. 409) pomoci modelu AIDA, jehoz jméno se sklada ze Ctyt

¢innosti.

,, Attention -> Interest -> Desire -> Action (pozornost -> zdajem -> prani -> jednani)

Zasadnim principem tohoto modelu je pravdépodobnost, Ze spotiebitel v ramci
svého chovani béhem plisobeni reklamy prochdzi etapami popsanymi v modelu. Jestlize
zaCne prochdzet témito body, je velmi pravdépodobné, ze na konci opravdu dojde

k nakupu. Podobnych modelti bylo navrhnuto velké mnoZzstvi.
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Jeden ze zakladnich cild podniku je dat vyrobku takové vlastnosti, které budou
oproti jinym vyrobklim origindlni a tim budou vyrobek dé¢lat v ocich zdkaznikl
zajimav¢jSim. Snazi se tak manipulovat s nékolika faktory, které vyrobek jesté vice
diferencuji od ostatnich. Tak vyvstanou na povrch vSechny vyhody a ptfednosti, které
pfindsi zakaznikovi pouzivani zrovna daného vyrobku. Toto vSe ma na starosti

vyrobkova reklama.

Jestlize nase firma vyrabi takovy produkt, ktery ndm nedovoluje se odliSovat od
nasi konkurence, nemiizeme vyuzivat vyrobkovou reklamu. V tomto pfipad¢ se firma
snazi odlisit sama sebe od konkurence a vybudovat si tak dobré jméno a ziskat divéru
svych zakaznikll. Zde se snazime pusobit pfedev§im na zvySeni prodeje a pouzivame

reklamu institucionalni.

Velmi dilezitym momentem pii skladani reklamni strategie je spravny vybér

reklamniho média. Podle Heskové (2005) rozdélujeme tyto média na nékolik skupin:

- masova média (vysilaci a tiskova),
- specificka média (chladna a horka),
- elektronick4 média a

- klasicka média.
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Heskova (2005) rozdéluje reklamni prostiedky dle jejich vyhod a nevyhod takto:

Tabulka 2: Reklamni prostiedky — vyhody a nevyhody jejich pouZiti

Druh prostiedku Vyhoda Nevyhoda
Televize Siroky dosah Pomijivost sdéleni
Celoplosné pokryti Vysoké celkové naklady
Moznost opakovatelnosti Dlouhodoby horizont
Plisobeni na smysly
Rozhlas Operativnost Nekomplexnost
Nizké néklady Pomijivost sdéleni
MoZnost segmentace Problém méfeni zpétné
vazby
Noviny Nizké néklady na osloveni | Nedostate¢na
Pokryti mistniho trhu kvalita reprodukce
Moznost segmentace Velké konkurence
Vysoké vérohodnost Problém méfeni zpétné
vazby
Kratka Zivotnost
Casopisy Kvalita a barevnost tisku Nedostate¢na pruznost

MoZnost segmentace

Dostupnost — vyssi cena

Venkovni reklama

Mistni pokryti
Moznost se vracet ke
sd€leni

Flexibilita

Kontroverzni akceptace
média
Problém bezpecnosti

Billboardy

Zdroj: Heskova, 2005, str. 66

Osobni prodej

N 24

Bouckové a kol. (2003) je jednou z vyznamnych sloZek marketingové komunikace,

patii do né€j oboustranna komunikace kupujiciho a prodavajiciho a mize byt uskutecnén

jak pfi osobnim styku, tak prostfednictvim rozmanitych komunikaénich technologii.
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V procesu osobniho prodeje jsou vyhleddvani a posuzovani potenciondlni
zakaznici. Firma hled4 dostupné informace o takovych zakaznicich a pfipravuje se na
jednani s nimi. Cilem tohoto hledani je ziskdni maximalniho poctu informaci o jejich
nakupnich  praktikdich a zvyklostech. Dale dochazi kuzavieni obchodu

a k poprodejnimu kontaktu, ve kterém se snazi udrzet zakazniky k dal$im obchodiim
(Bouckova a kol., 2003).

Osobni prodej muze byt rozdélen do nékolika podskupin:

- pultovy prodej (maloobchodg),
- obchodni prodej (supermarkety, hypermarkety),
- terénni prodej (zadné stacionarni jednotky) a

- misionafsky prodej (informovani prostfednik), (Heskova, 2005).

Je také osobni prezentaci nabidky, ktera ma za cil vyrobek ¢i sluzbu prodat

a vytvofit kladny vztah se zdkaznikem. (Kotler, Armstrong, 2004)

Ptimy prodej se uskuteciiuje bez jakychkoliv staciondrnich jednotek a je
zaloZzeny na kontaktu tvafi vtvaf. Tento nastroj prodeje je povazovan za jeden

z nejdrazsich a nejnakladnéjsich. (Heskova 2005)

Primyslovy prodej je druh pifimého prodeje, pii kterém musi byt respektovana
specifika daného vyrobku. Pti primyslovém prodeji prodavame vétSinou nepravidelné

a na zakazku.

Podpora prodeje

Kotler a Armstrong (2004) popisuji podporu prodeje jako pobidky, které slouzi
k podpofe nakupniho rozhodnuti ¢i prodeje sluzeb nebo vyrokd. Toto téma bude

dikladnéji probrano nize.
Public relations

Tellis (2000) popisuje public relations jako sdéleni nabidky firmy zdkaznikovi

jinym zpiisobem nez pomoci prodejniho personalu.
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Komunikace a vztahy mezi lidmi jsou zakladem pro uspéch v public relations.
Celkové se public relations vénuje vytvafeni a podpofe vzajemného pochopeni mezi

vefejnosti a organizacemi. (Heskova, 2005)

Public relations ma mnoho funkci, mezi ty nejvyznamnéjsi lze zaradit napiiklad

funkece:

- informacni,

- kontaktni,

- image,

- stabiliza¢ni,

- harmonizaéni a

- zastupovani zajmt (Heskova, 2001).

Hlavnim cilem c¢innosti spadajicich pod public relations je vytvareni kladné
pfedstavy o podniku v povédomi vetejnosti a jeho zamérech. Konecnym stavem, ktery
chce public relations dosdhnout, je zdkaznikova diivéra v danou organizaci a zdjem o
jeji produkty. Na rozdil od reklamy public relations neformuje nikde pfimou kupni

nabidku (Bouckova a kol., 2003).

V soucasné dob& se public relations velmi rychle vyviji, jelikoZ organizace
pozaduji zlepSeni komunikace mezi vefejnosti a primyslovymi odvétvimi. Pro zvyseni
uspésnosti a konkurenceschopnosti je rozvijeni public relations aktivit jednou

z nejdulezitéjsich ¢innosti (Nagyova, 1994).

2.4. Podpora prodeje

Soubor aktivit v marketingu, které ovlivituji chovani spotfebitele pii nakupu
a efektivnost meziclankli v obchod¢. Cilem je vytvofit spotiebitelské preference
(Heskova, 2005).

Podpora prodeje je ¢innost pusobici na distribucni fetézec a veskeré jeho slozky.
Cile se tedy lisi podle charakteru dané skupiny, kterou chceme ovlivnit (Bouckova
a kol., 2003).

Tellis (2000) vidi podporu prodeje jako program, na kterém se ucastni kupujici,

protoze je diky nému nabidka firmy aktivnéjsi.
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Mezi z4jmy podpory prodeje patii n€kolik hlavnich polozek:

- ziskdvéani novych zakaznikd,

- podpora nakupu vétsich baleni,

- trvalé ziskani zakaznik, ktefi stfidaji znacky,
- ziskani vérnosti ke znacce,

- zvySeni poctu nakupt a

- odménovani stalého zakaznika (Heskova, 2005).
Podporu prodeje je mozné zaméfit na:

- konecného spotiebitele,
- prodejce a

- firmy.

Podpora prodeje se zaméfenim na konecného spotiebitele je podle Bouckové a kol.

(2003, str. 45) ,, tvorena skupinou ndstroju, které vyuzivaji snahy spotrebitele ziskat pri

koupi néjakou vyhodu napr. slevu, vwhodnéjsi baleni apod. Mezi tyto ndstroje patri: *

- kupodny (uplatnéni slevy z ceny),

- vzorky vyrobkll (vyrobky, které jest¢ nejsou znamé, dostat vyrobek do
poveédomi),

- rabaty,

- prémie (vyrobek zdarma),

- cenove vyhodna baleni (2 + 1 zdarma atd.),

- spotiebitelskd soutéz,

- predvedeni vyrobku (ochutnavky),

- darek (Bouckova a kol., 2003).

Podpora prodeje se zaméfenim na prodejce také plisobi riznymi néstroji. Podle
Bouckové a kol. (2003) jde piedevsim o jejich proSkolovani, prodejni soutéze, penézité
odmeény a nékteré dalsi specifické nastroje. Podle Heskové (2005) miizeme mezi tyto

nastroje zafadit:

- slevy,

- slevy pfi CastéjSim nakupu,
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- rabat dle prodaného mnozstvi,
- podpora prodeje v misté prodeje,
- soutéZe a

- darky ¢i vzorky zdarma.

Podpora prodeje se zamétenim na firmy ptisobi na stimulaci firem nebo vyrobct,

kteti navzajem spolupracuji. Podle Bouckové a kol.(2003) se zde jedna napf. o:

- obchodni vystavky a setkani svyrobci — zve jeden C¢i vice vyrobcl
spolupracujici obchodni firmy, aby je sezndmil snovymi vyrobky, jejich
vlastnostmi, zptisobem zachazeni apod., a tak jim usnadnil rozhodovani pii
jejich zavedeni do svého obchodniho sortimentu.

- rabaty nebo slevy — jestlize nakoupime vyrobek ve vétsim mnozstvi nebo
v dobg, kdy je to pro obchod vyhodné, je zvykem dostat slevu

- Prispévek za prevedeni vyrobku — zpravidla poskytovan v naturalni podob¢ tak,
ze firma dostane urcit¢ mnozstvi vyrobkli zdarma, aby je mohla zakaznikiim
predvadet.

- vystavni zafizeni v misté prodeje — Specialni prodejni mista poskytovana zdarma
pro vystaveni nebo ulozeni vyrobk.

- darky — pozornosti, které davaji vyrobci prostfednikiim zato, ze obchoduji

s jejich znackou.
2.5. POP prostfedky

POP prostiedky patii mezi nejic¢innéjsi néstroje, se kterymi se setkdvame denné
ve vSech jejich formach. Vyvoj téchto prostiedkd byl zdlouhavy a ne vzdy mél
jednoduchou cestu. Pred rokem 1989 u néas POP prostiedky prakticky neexistovaly.
Jediné misto, kde se podpora prodeje projevovala, bylo ve vylohach obchodt, jejichz
aranzovani bylo u nas na zvla§t vysoké urovni. V obdobi za¢atku CSFR se na zdejsi trh
zaCinaly dostavat Uispé$né zahranicni spolecnosti. V této dob¢ se v obchodech zacinaji
objevovat informac¢ni nosi¢e a plakaty podporujici nové vyrobky na trhu. V druhé
poloving 90. let se knam dostavaji dalsi a dalSi obchody. Vysledkem jsou velké
konkurenéni boje pomoci POP i POS prostiedkii. V tomto obdobi se zac¢ind podpora
prodeje organizovat ze zahrani¢nich centrdl fetézcii. Dals$i narGist maloobchodnich

prodejen nastava v novém miléniu. POP prostfedky se snazi o upoutani zakaznikovi
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pozornosti v§emi riiznymi sméry. Nastroje POP jsou kvalitnéjsi a efektivnéjsi. Tento

rozvoj trva v podstaté dodnes a je stale rychlejsi (M-Journal, 2009).

,,POP komunikace predstavuje soubor reklamnich materialit a produktu
pouzivanych v miste prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového
sortimentu. Jedna se o nejvyznamnéjsi spousté¢ impulzniho ndkupniho chovani

spotrebitele. “ (Bocek, Jesensky, Kofianova a kol., 2009, str. 16)

Tabulka 3: Rozdéleni POP prostiedkii

Podle mista nasazeni Podle doby nasazeni Podle zpiisobu pouziti

Venkovni (Outdoor) Kratkodobé Podlahové  —  stojany,
displeje, poutace, reklamni
odpadkové kose

Vnitini (Indoor) — instore a | Dlouhodobé Regalové - délice,

ostatni vymezovace, drzaky

vzorkl, podavace

K pokladnam - displeje,
mincovniky, drzéky letaku,

poutace

Nasténné  — svételné
reklamy, vlajky, poster

ramy

Ostatni — promo stanky,

slune¢niky

Zdroj: Bocek, Jesensky, Kofianova a kol., 2009, str. 18

Co se ty€e materialli pouzivanych na vyrobu téchto prostiedki, je dilezité si
prvotné uvédomit, jak tento prostiedek bude zaté¢Zzovan a jak dlouho bude pouzivan.
Déle je tfeba se soustfedit na cenu vybrané¢ho materidlu. Zakladni kritéria pii volbé

vhodného materidlu jsou:
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- druh (kov, sklo, dievo atd.),
- struktura a profil materialu,
- kvalita,

- Zivotnost a

- vydrz materialu v danych podminkach.

Dale se materidly rozdéluji podle své zivotnosti na:

- kratkodobé nebo docasné pouziti (mekci, snadno pouzitelné),
- stfednédobé pouziti (odolnéjsi, slozitéjsi zpracovani) a

- dlouhodobé pouziti (pevné, drazsi materialy, odolnost vii¢i poskozenti).

Mezi zakladni pouzivané materialy patfi:

- papiry,

- dfevo,

- plasty,

- sklo,

- kova

- dalsi. (Bocek, Jesensky, Kofianové a kol., 2009)

Moderni technologie nabizeji stale vice moznosti k vytvafeni velmi rozmanitych
POP prostiedki. Materidly zvladaji ptisobit i na nékolik lidskych smysli najednou.
Obsédhnou tak ¢ich, hmat 1 zrak. Samotny prostfedek musi byt koncipovéan tak, aby
oslovil cilové zékazniky a sdé€lil ty nejdiileZitéjsi informace. V kvalité téchto prostfedkli
hraje velkou roli rozpocet na jejich vyrobu. Celkové se takto da ovlivnit image znacky

I samotného produktu.
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Ukazka nejpouzivanéjSich POP prostredk:

Obrazek 1: Kartonovy stojan

Zdroj: www.darky-lahudky.cz

Obrazek 2: Regalovy poutad

Zdroj: www.mam.ihned.cz

Obrazek 3: Podlahova reklama

Obrazek 4: Wobbler

|SUSTAGEN|

Agora mais
barato.

Zdroj: www.adplanner.cz

Zdroj: www.aggeronimo.cz

Podporu prodeje miizeme nalézt ve dvou zakladnich typech. Prvnim jsou hmotné

produkty a sluzby, tedy jiz zminované POP a POS prosttedky a druhym jsou sluzby na
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podporu prodeje. Tyto dva typy jsou na sebe navzdjem navazany. Pfi jejich realizaci se

komunikuje s dodavatelem produktu, obchodnikem a koneénym zakaznikem.

Maloobchodnici a vyrobci musi spolecné spolupracovat, aby byla reklama
v prodejnich mistech efektivni. Na rozdil od jinych reklam, neni tato reklama pro
zakaznika obtézujici, spiSe mu naopak pomaha. I pro maloobchodnika je tato reklama
vyhodna, protoze zpestfuje misto prodeje a v zdkaznicich umi vyvolat ndkupni impulz.
V dnes$ni dobé nejsou uz tyto reklamy tak zajimavé jako diiv a kreativita je spiSe na
ustupu. Nekdy miize byt POP reklama nevhodné vytvotena pro dany typ prodejny a pak
neplni sviij ucel a je spiSe na obtiz. Toto se muze stat, jestlize je v prodejné umisténo
prilis mnoho POP prostredki, jsou nespravné pochopitelné pro zékaznika nebo nedéavaji

smysl vramci celkové komunikaéni kampané (Bocek, Jesensky, Kofianova a kol.,

2009).

Z hlediska marketingového mixu maji POP prostfedky vysokou ptlisobnost

V misté prodeje, umi komunikovat cenu, podporovat produkt i PR aktivity.

Mezi nejzakladnéj$i funkce POP prostfedkt patfi funkce: informativni,

podnécovaci, prodejni, pfipominkova nebo také funkce dotvaieni prodejni atmosféry.

Jestlize celd reklamni kampan spolupracuje 1 s prostfedky na misté prodeje, je
jeji efektivita velmi zvySena. Zakazniky mize zaujmout produkt v médiich, ale nemusi
si na to vzpomenout na misté prodeje, proto je dobré umistit komunikaéni prostfedky

i do tohoto mista a podpofit tak Gi¢innost celé kampang.

V budoucnosti by se mély POP prostfedky stale vic ptizplisobovat potfebam
jednotlivych prodejnich mist tak, aby ndkupni prostfedi bylo pfijemnéjsi a ptinaSelo

zakaznikim pfijemnou zabavu i zaZitky.

Mezi nejvétsi vyhody pouzivani POP prostiedkl patii jejich schopnost ovlivnit
zakaznikovo chovani pfimo pfi ndkupu. Bocek, Jesensky, Kofidnova a kol. (2009) pisi,
ze vice nez 70 % rozhodnuti, tykajicich se nakupu, jsou udélana ptimo v prodejné. Diky
POP prostfedkiim mlZeme rozhodnuti zakaznika zménit na uplné jiné rozhodnuti, nez

s kterym pfisel do prodejny ptivodné.
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Jedna z hlavnich nevyhod pouzivani POP prostfedki je ve spravné instalaci
a vcasné likvidaci po pouziti. O to se totiz musi starat samotni zaméstnanci prodejny.

Prodejna si potom Casto zadd nemalé ¢astky za umisténi téchto prostiedki.

Dle pruzkumu asociace POPAI CE, ktery zjistoval, jaké jsou diivody spoluprace
maloobchodnich spolec¢nosti s dodavateli v této oblasti, je rozdil mezi davody
mezinarodnich a lokélnich siti. Zatimco mezindrodni maloobchodni sit¢ povazuji za
hlavni cil zvysSeni prodeje danych produktii, lokalni se snazi spise o piichod novych
zakaznikd. Déle se z odpovédi ukazalo, ze poplatky nejsou hlavnim motivatorem pro
umistovani POP prostfedkti v maloobchodnich prodejnach. Za hlavni faktor povazuji

vvvvvv

pruzkum letakovou reklamu pro oba typy maloobchodnich jednotek (Mediaguru, 2012).
2.6. Marketingovy vyzkum

V praktické casti této prace bude proveden marketingovy vyzkum, a proto jsou

zde uvedeny informace z této teorie.

Kotler a Armstrong (2004, str. 227) pisi, ze ,, cilem marketingového vyzkumu je
systematické planovani, shromazdovani, analyza a vyhodnocovani informaci

potrebnych pro ucinné reseni konkrétnich marketingovych problémii. ,,

Marketingovy vyzkum ma tfi zasadni casti. Struén€ je popsali Kotler

a Armstrong (2004) jako:

- explorativni vyzkum — cilem je shromazdit pfedbézné informace, které maji
napomoci definovat problém a odhadnout hypotézy

- deskriptivni vyzkum — cilem je kvalifikované popsat marketingové problémy,
situaci na trhu apod. — jde napf. o popis trzniho potencialu pro urcity vyrobek,
0 demografické faktory nebo o postoje spotiebitela

- kauzalni vyzkum — cilem je otestovani hypotéz o pfi¢innych a naslednych

vztazich

Podle vétsSiny dostupnych zdroji postupujeme v marketingovém vyzkumu takto:
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Schéma 1: Faze marketingového vyzkumu

Definovani Pfiprava planu Realizace vyzkumu Vypracovani zpravy
problému a »| vyzkumu, navrh »| —shromazdovania > a prezentace
cilt vyzkumu metodiky analyza dat vysledk(

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, str. 228
Definovani problému a cilii vyzkumu

Mezi nejdilezitéjsi casti vyzkumu patii formulace problému. Vymezuje nam
oblast zkoumanou v dalSich fazich vyzkumu. Jestlize neni piesné definovan problém,
muze to zpusobit vynaloZeni nepfiméfenych nakladl, protoze vysledky piijdou

zkreslené. (Foret, Stavkova, 2003)

Po peclivém promysleni cilti a oblasti vyzkumu si stanovime hypotézy, coz je
n¢kolik variant mozného feSeni. Hypotézy musi byt formulovany spravné a jasné¢, aby

bylo mozné jejich spravnost testovat.

Priprava planu vyzkumu a navrh metodiky

Jakmile byly definovany problémy a cile vyzkumu musi analytici ptesné
stanovit, jaké informace budou pozadovat, sestavit plan pro jejich G¢inné ziskavani
a prezentovat jej managementu. Plan pomahé s upfesnénim zdrojii, postupi a metod,

které budou pouzity pfi dosahovani stanovenych cili (Kotler, Armstrong, 2004).

Na zacatku je zjiSténo co nejvic zakladnich a obecnych dat a informaci

0 podstaté problému.

Realizace vyzkumu — shromazd’ovani a analyza dat

Pracovnik marketingového vyzkumu zahdji realizaci. Do tohoto procesu patii
hledani, zpracovavani a analyzy dat. Toto mtize byt pfidéleno pracovnikiim té firmy,

kterad vyzkum potfebuje nebo externi firmé, kterd se vyzkumem zabyva.

Kvyzkumu jsou vyuzita primarni data, ktera jsme sami zjistili a slouzi ke
specifickému ucelu nebo sekundarni data, kterd byla nalezena za ucelem jiného

vyzkumu.
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K vyzkumu mize byt pouzito nékolik kvantitativnich metod. Tyto metody

popisuji ve své knize Foret a Stavkova (2003):

- dotazovani — Pfi dotazovani probiha komunikace mezi tazatelem, ktery poklada
otazky a respondentem, ktery na né¢ odpovida. Tazatel ma sestaveny dotaznik
s otazkami, které mu pomiiZzou odpovédét na vyzkumnou otazku. Otazky
dotazniku musi byt spravné polozeny a sestaveny, aby nevznikaly chyby
a nedorozumeéni. Z tohoto diivodu je dobré provést pilotaz, kterd ndm pomiize
odhalit chyby vcéas. Navratnost je mozné zvysit napiiklad pomoci darkd,
penéznich odmén nebo zajimavym vzhledem dotazniku. Samotné dotazovani
muze probihat telefonicky, pisemné, online nebo tvaii v tvar. Cilova skupina
muze byt vyuzita celkoveé nebo muize byt vybrdn mensi vzorek.

- pozorovani — zpusob ziskdvani primarnich informaci pomoci proskolenych
pracovnikil (pozorovatelll), pozorovatel musi byt objektivni a nezavisly,
muizeme pozorovat zjevné nebo zucastnéné

- experiment — sleduje vliv néjakého jevu na jev druhy, vysvétluje piiinné

a dusledkové vztahy

Déle je mozné pouzit metody kvalitativni, které se soustiedi na pochopeni

lidskych pocitti, motivaci a vnimani do hloubky. Mezi tyto metody se zatazuje obvykle:

- focus groups,

- hloubkové individuélni rozhovory,
- projektivni techniky,

- ptipadové studie nebo

- etnograficky vyzkum (Vojtko, 2013).

Vypracovani zpravy a prezentace vysledki

V této Casti pracovnici zajimajici se o vyzkum své vysledky zpracuji do
zavérecné prace a formulovat je do podoby pro prezentaci vysledkii managementu.
Manazeti si poté udé€laji vlastni nazory a podle vysledki délaji zasadni rozhodnuti. Je
nutné, aby manazefi nebyli ni¢im ovlivnéni a mohli se rozhodovat piimo podle

vysledki, které jsou jim predkladany. Pii interpretaci prezentace vysledkii musi
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manazeii a marketingovy vyzkumnici spolupracovat a také nesou stejnou zodpovédnost

za vysledky vyzkumu.
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3. Cile, metodika, hypotézy
3.1. Cile

Cilem mé bakalatské prace je zhodnoceni vyuziti POP prostfedkli ve vybrané

maloobchodni jednotce. Pro svou praci jsem si vybrala maloobchodni jednotku Tesco —

hypermarket Ceské Budgjovice.

3.2. Metodika

Mym metodickym postupem dle zadani bakalaiské prace je:

o B~ w D

Studium teoretickych vychodisek

Priizkum formou dotaznikového Setieni nebo fizeného hloubkového rozhovoru
Analyza ziskanych dat

Vyhodnoceni vyzkumu

Zavery

Jako vyzkumnou metodu jsem si pro svou bakalaiskou praci vybrala dotaznikové

Setfeni.

3.3. Hypotézy

Béhem mé prace budu odpovidat na tyto hypotézy:

POP prostredkt si v§ima vice nez 70 % dotazanych.

Nejoblibengjsim materidlem pro stojany na uloZeni zbozi dle respondentt je
v Tesco — hypermarket Ceské Bud&jovice karton.

Vice nez 50% dotazanych se pii svém nakupu v Tesco — hypermarket Ceské
Budgjovice fidi nabidkami v ak¢nich letacich umisténych ve stojanech u vchodu
do prodejny.

Népojové ledni¢ky v Tesco — hypermarket Ceské Budg&jovice jsou zakazniky

vyhledavany dle jejich oblibené znacky.
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4. Vlastni prace

4.1. Plan vyzkumu

Kvyzkumu spravnosti ¢i nespravnosti mych hypotéz byl vybran vzorek
spotfebitelti, ktefi navstévuji maloobchodni jednotky k ndkupu potravinaiského
I nepotravinarského zbozi, a to pfedev§im maloobchodni jednotku Tesco — hypermarket
Ceské Budgjovice. Informace od spotiebitelds byly ziskany pomoci dotaznikového

Setfeni, konkrétn¢ vyuzitim on-line dotazovani.

Dotaznik byl sestaven na pielomu zafi a fijna 2013. Po poslednich upravach byla
provedena pilotdz s 20 lidmi, ktefi byli vybrani z okruhu rodiny a ptatel. Kazdému bylo
polozeno né¢kolik otdzek ohledn€ srozumitelnosti dotazniku. Na zéklad€ jejich nazort
bylo provedeno nékolik zmén ve formulaci otazek, ale zadné hlubsi zasahy nebyly

zapotiebi. Pilotaz a upravy dotazniku byly ukonceny v poloving fijna 2013.

Dotaznik obsahuje 25 otdzek. Jeho prvni Cast je zaméfena na obecné otazky
0 POP prostiedcich a jejich vnimani samotnymi zékazniky. V druhé ¢asti se v dotazniku
objevuji spiSe otazky konkrétn&jsi, tykajici se maloobchodni jednotky Tesco —
hypermarket Ceské Budg&jovice a jejich navitévniki. Posledni &ast obsahuje &tyfi
identifikacni otazky, které byly povinné pro vSechny dotdzané. Otazky jsou poloZeny
struéné a srozumitelné, aby pfi jejich zodpovidani nedoslo k nejasnostem a zpracovani

vysledkl bylo co nejpiesné;jsi.

V tisténé podobé byly dotazniky rozdany rodiné a zndmym. Touto cestou bylo
ziskano 44 odpovédi, které byly pozdéji zredukovany na 41 kvili nespravné vyplnénym
nebo omylem pfeskocenym otdzkdm u nékterych dotaznikl. Pro dal$i odpovédi bylo
pouzito on-line dotazovani, ve kterém byl dotaznik rozesldn pomoci socialnich siti a e-
mailu. Tato metoda byla o néco rychlejsi, efektivnéjsi a diky mozZnosti nastaveni
internetové stranky, zamétfené na dotaznikovd Setfeni, byly ihned eliminovany
nekompletné vyplnéné dotazniky. Takto se do vyhodnoceni dostalo dalSich
71 dotaznikli. On-line dotazovani probihalo od 17. 10. 2013 do 31. 10. 2013. Celkem
bylo k analyze pouzito 112 dotaznik.

Dalsi prace s dotazniky probihala ¢islovanim jednotlivych dotaznika a otéazek,
které byly ptreneseny do kodovaciho ramce vytvoreného v programu MS Excel. Tento
program je také nejvhodnéjsi k vytvéafeni grafii, diky nimz dostaly vysledky

piehlednéjsi podobu a tak je bylo mozné v praci podrobné popsat.
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4.2. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
Naésledujici pfehledné grafy zobrazuji vysledky ze 112 plné zodpovézenych

dotaznikd, které byly zpracovany z kodovaciho ramce vytvotfeného pomoci MS Excel.

1. Co si piedstavujete pod pojmem POP prostiedky?

Odpovéd’ na prvni otdzku byla formou textové odpovédi. Respondenti byli
dotazovani na to, co si pfedstavuji pod pojmem POP prostiedky. Ze 112 dotdzanych se
46 vyjadiilo, ze POP prostiedky neznaji a tudiZ si pod timto pojmem nepfedstavuji
vibec nic. Dale se v hojném poctu vyskytovaly odpovédi jako ,,reklama®, ,,podpora
prodeje” nebo ,.stojany*. Upln& presnych odpovédi se objevila pouze mala hrstka.
Z vyzkumu tedy vychazi, Ze vétsina lidi tyto prostfedky znd, ale neumi je pojmenovat

pfesnym vyrazem.

2. Vsimate si POP prostfedku?

Graf 1: Vyhodnoceni otazky ¢. 2

28 %

72 %

B Ano HE Ne

Zdroj: vilastni zpracovani

Z grafu vychdzi, Ze si POP prostfedki v§imd 72 % (81) dotdzanych. Pouze
28 % (31) uvedlo, ze si POP prostiedkti nev§ima. Tito respondenti se pfesunuli na

konkrétni otazky k Tesco — hypermarket Ceské Bud&jovice zaéinajici otazkou ¢&. 6.
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3. Shledavéate POP prostfedky uzitenymi?

Graf 2: Vyhodnoceni otazky ¢. 3

17 %

B Ano H Ne

Zdroj: vilastni zpracovani

Na tuto otdzku odpovidalo celkem 81 respondentli, z nichz jako neuzite¢né
shledava POP prostifedky 17 % (14), naopak 83 % (67) si mysli, Zze POP prostiedky
uzitecné jsou.

4. Jakych POP prostiedku si v§imate nejéastéji?

Graf 3: Vyhodnoceni otazky ¢. 4

10 %

Y 26 %

19 %

18 % 23 %
B Stojany na uloZeni zbozi
B Reklamni letaky umisténé ve stojanech
B Napojoveé lednicky
i Plakaty
B Podlahové reklamy

B LCD displeje

Zdroj: vilastni zpracovani
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Ve ctvrté otdzce odpovidalo celkem 81 respondentl, ktefi méli moznost
zasSkrtnout 1 az 6 odpovédi. Z grafu lze vidét, Ze nejvice si respondenti pii nakupu
v§imaji stojanti na ulozeni zbozi, a to celych 26 % (56). Jen 0 3 % méné, tedy 23 %
(51), respondenti si v§ima reklamnich letakd umisténych ve stojanech u vchodu do
prodejny a o dalsi 4 % méng, tedy 19 % (41), si v§ima plakatii. Méné si pak lidé v§imaji
napojovych lednic¢ek, LCD displeji a podlahové reklamy, a to konkrétné 18 % (40),
10 % (21) a 4 % (10).

5. Jak na Vas jednotlivé POP prostiedky ptisobi?

Graf 4:Vyhodnoceni otazky ¢. 5

malo Nl m2 m3 W4 E5 hodné

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%

0,00% I I

Stojany na Reklamni letaky Napojové Plakaty Podlahové LCD displeje

uloZeni zbozi umisténé ve lednicky reklamy
stojanech

Zdroj: viastni zpracovani

V této otdzce bylo zkoumano plisobeni POP prostiedkil na stupnici od 1 do 5,
kde 1 znamend malé plisobeni a 5 velké. Celkem zde odpovidalo 81 respondentii.
Stojany na ulozeni zbozi a napojové lednicky ohodnotili respondenti stejnym cislem 4,
a tak se tyto dva POP prostiedky staly nejvice pisobicimi v celém vyzkumu. Konkrétné
to bylo 24 respondentli u kazdého z nich. Jako stfedné piisobici, na stupnici jako ¢islo 3,
oznacili respondenti reklamni letdky umisténé ve stojanech u vchodu do prodejny
a plakaty. Plakaty dostaly tuto znamky od 30 dotazanych a reklamni letdky umisténé ve
stojanech u vchodu do prodejny od 25. Podlahova reklama byla vyhodnocena 31

35



respondenty jako méné¢ pusobici a jako nejméné pusobicim POP prostiedkem byly

vyhodnoceny 26 respondenty LCD displeje.

6. Znate Tesco — hypermarket Ceské Budg&jovice?

Graf 5: Vyhodnoceni otazky €. 6

5%

95 %

B Ano HE Ne

Zdroj: vilastni zpracovani

Od Sesté otazky je dotaznik zaméfen ptimo na prodejnu Tesco — hypermarket
Ceské Budgjovice. Na tuto otazku odpovidalo vsech 112 respondentii, ze kterych se
95 % (106) vyjadtilo, ze prodejnu znaji a pouhych 5 % (6), Ze tuto prodejnu neznaji.
Tito dotazovani se po zodpovézeni této otdzky presunuli na identifikacni otazky,

pocinajici otazkou ¢. 22.

7. Navstévujete tuto prodejnu?

Graf 6: Vyhodnoceni otazky €. 7

14 %

86 %

B Ano H Ne

Zdroj: viastni zpracovani
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V této otazce se okruh odpovidajicich zazil na 106. Z grafu vyplyva, ze prodejnu
Tesco — hypermarket Ceské Budgjovice navitévuje 86 % (91) dotazanych. Zbytek
dotazanych, tedy 14 % (15) odpovédélo, Ze tuto prodejnu nenavstévuje, a tudiz se

presunuli na otazku ¢. 22.

8. Jak Casto tuto prodejnu navstévujete?

Graf 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 8

6 %

16 %

23 %

H Kazdy den B 1xzatyden W 2xaz3xtydné

1x za 2 tydny M 1x za mésic

Zdroj: vilastni zpracovani

Osma otazka dava odpovéd’ na Cetnost nakupii v této prodejné a vyjadiilo se k ni
celkem 91 respondenti. 45 % (41) z nich navs$tévuje tuto prodejnu jednou za mésic,
dale 23 % (21) nakupuje Vv této prodejné jednou za dva tydny. Nejméné respondentl
zvolilo zbyvajici moznosti 2x az 3x tydné (9), 1x za tyden (15) a kazdy den (5).
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9. Vsimate si v této prodejné stojanu na uloZeni zbozi?

Graf 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 9

19 %

81 %

B Ano H Ne

Zdroj: vilastni zpracovani

V této otazce se 91 respondentli vyjadifovalo ke stojantim na ulozeni zbozi. Vice
nez 80 % (74) ptiznala, Ze si téchto stojanti v§ima. Zbylych 19 % (17) odpovédé€lo na

tuto otazku zaporn€ a tim se posunulo na otazku ¢islo 12.

10. Jaké materialy u téchto stojanu upfednostiiujete?

Graf 9: Vyhodnoceni otazKy ¢. 10

0% 1% 14 %
32%
22 %

31%

B Karton M Plast mKov & Drevo HESklo MJiné

Zdroj: viastni zpracovani
Co se ty¢e materiald, které zakaznici u stojand na uloZeni zbozi upiednostiuyji,
nejvice se jim libi dievo a kov. Dievu vyjadiilo svoji oblibu 32 % (24) respondenti
a kovu 31 % (23). O 9% mén¢ ziskal plast (16) a o dalSich 8% (10) méné karton. Ani
jeden ze 74 respondentli nezvolil jako svlij oblibeny material sklo.
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11. Jaké druhy vyrobku nejéastéiji z téchto stojant nakupujete?

Graf 10: Vyhodnoceni otazky ¢&. 11

24 % 14 %

20 % 42 %

B Drogerie M N3apoje ™ Cukrovinky & Jiné

Zdroj: viastni zpracovani
Z téchto stojant nakupuje nejvice respondentli napoje, konkrétné napoje zvolilo
42 % (31) ze 74 odpovidajicich. 24 % (18) zvolila odpovéd ,,jiné™ a dale zakaznici
nakupuji z téchto stojanti cukrovinky, a to 20 % (15) a nejméné nakupuje 14 % (10)
Z nich drogérii.

12. Nakupujete podle nabidky reklamniho letdku Tesco - hypermarket Ceské
Budé&jovice umisténého ve stojanech u vchodu do prodejny?

Graf 11: Vyhodnoceni otazky ¢&. 12

18 % 15 %

24 %
43 %

B Ano M SpiSeano M SpisSene M Ne

Zdroj: viastni zpracovani

Z 91 respondentii odpovédélo 43 % (39), Zze se spiSe netidi pfi nakupu
reklamnim letakem Tesco — hypermarket Ceské Budgjovice. Naopak 24 % (22)

odpovédélo, ze se spise letakem fidi. Striktni ,,ne* zvolilo 18 % (16) respondenta
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a presunulo se na otazku ¢islo 14. ,,Ano“ zvolilo 15 % (14). Z toho vychazi, ze se

zéakaznici spiSe timto letdkem nefidi.

13. Nechate se ovlivnit akénimi nabidkami v tomto letaku?

Graf 12: Vyhodnoceni otazky ¢&. 13

10% 23 %

67 %

m Casto mNékdy mVabec

Zdroj: viastni zpracovani

Ze 75 respondentll si v tfinacté otdzce nejvice vybralo neutrdlni odpoved
,nékdy*. K této odpovédi se uchylilo dokonce 67 % (50) z nich. 23 % (17) ptiznalo, Ze
se podle ak¢énich nabidek pfi svém nakupu fidi ¢asto. Naopak 10 % (8) z nich se podle
nich netidi viibec.

14. V§imate si v této prodejné napojovych lednicek?

Graf 13: Vyhodnoceni otazky ¢&. 14

67 %
B Ano H Ne

Zdroj: vilastni zpracovani
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Na ctrnactou otazku odpovidalo opét 91 respondentil, z kterych 67 % (61)
odpovédélo, ze si ndpojovych lednicek v této prodejné v§ima. 33 % (30) zbylych

respondentl si ndpojovych ledni¢ek nev§ima a tak piesli v dotazniku na otazku ¢islo 17.

15. Vyhledavate ledni¢ky podle Vasi oblibené znacky?

Graf 14: Vyhodnoceni otazky ¢&. 15

26 % 11 %

15 %

48 %

B Ano M SpiSeano M SpiSene m Ne

Zdroj: viastni zpracovani
Podle své oblibené znacky spiSe z 61 respondentli nevyhledava lednicky 48 %
(29). Vibec se poté podle oblibené znacky netidi 26 % (16). Zbylé moznosti ,,spiSe
ano“ a ,,ano" zvolilo 15 % (9) a 11 % (7), z ¢ehoz vychazi, Ze obecné se zakaznici podle

oblibené znacky pti vyhledavani lednic¢ek spise netidi.

16. Co se Vam nejvice libi na napojovych ledni¢kach?

Graf 15: Vyhodnoceni otazky ¢&. 16

25 % 44 %

8 %

23 %

B Vychlazené nédpoje
B Zpfijemnéni prostredi
M Design

i Rychlejsi vyhledani oblibeného napoje

Zdroj: vilastni zpracovani
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Z 61 dotazanych byla jako nejlepsi vlastnost napojovych ledni¢ek oznacena
chladnost napoji. Tuto variantu vybralo 44 % (27). Rychlejsi vyhledani oblibeného
napoje si jako svou oblibenou vlastnost napojovych ledni¢ek vybralo 25 % (15). Tésné
za nim se umistilo zpfijemnéni prostiedi s 23 % (14) hlasy od respondentd. Nejméné

respondenty na napojovych lednic¢kach zajima design, kterému dalo svtij hlas pouze 8 %
(5).

17. Vnimate v této prodejné plakaty?

Graf 16: Vyhodnoceni otazky ¢&. 17

24 %

B Ano H Ne

Zdroj: viastni zpracovani

Na tuto otazku odpovidalo opét 91 respondentd, z nichz 76 % (69) si v této
prodejné plakati v§ima. Zbylych 24 % (22) odpovédelo, ze si plakatl nevsima. Tito

respondenti se pfesunuli na otazku ¢. 20.
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18. Jakvych plakatu si v§imate nejéastéji?

Graf 17: Vyhodnoceni otazky ¢. 18

29 %
46 %
25 %
M Plakatl s akénimi nabidkami M Orientacnich plakatl v prodejné

B Zobrazuijicich jednotliva zbozi

Zdroj: vilastni zpracovani

Celkem 69 respondentii reagovalo na otazku, kterych plakati si vS§imaji
nejcastéji. Z této otazky vysly nejlépe plakaty s akénimi nabidkami, které zvolilo 46 %
(32) dotazanych. Zbylé dvé odpovedi dopadly podobné. Plakaty zobrazujici jednotliva
zbozi ziskaly 29 % (20) a plakaty s akénimi nabidkami 25 % (17) hlasd.

19. Nakupujete na zakladé plakatd s akénimi nabidkami?

Graf 18: Vyhodnoceni otazky ¢. 19

20 % 22 %

58 %

m Casto ® Nékdy ™ Vibec

Zdroj: viastni zpracovani
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Z 69 respondentt se u 58 % (40) se objevila odpoveéd’ ,,nékdy*. Tito zakaznici se
tedy obcas podle plakati s akénimi nabidkami tidi. Zbytek se rozdélil na dvé skupiny.
Ptevazujici skupina 22 % (15) zakazniki, kteti podle akénich plakath nakupuji Casto

a mens$i skupina 20 % (14) podle téchto plakati nenakupuje vibec.

20. Shledavate podlahovou reklamu v této prodejné jako uzite¢nou?

Graf 19: Vyhodnoceni otazky ¢&. 20

38 %

62 %
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Zdroj: vilastni zpracovani

Podlahovou reklamu z 91 respondenti vnima jako uzite¢nou pouze 38 % (35).

Zbylych 62 % (56) si mysli, Ze podlahova reklama v této prodejné uzitecné neni.

21. Sledujete cela reklamni videa na LCD displejich v této prodejné?

Graf 20: Vyhodnoceni otazky &. 21
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Zdroj: viastni zpracovani
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Z grafu vychazi, ze LCD displeje V této prodejné pftili§ velkou oblibu nemaji.
Celych 61 % (56) z celkovych 91 dotazanych odpovédélo, Ze videa na téchto LCD
displejich celd nesleduji nikdy. DalSich 32 % (29) se na videa n¢kdy podiva a pouze

7 % (6) respondentil se na tyto videa diva Casto.

22. Jaky je Vas vék?

Graf 21: Vyhodnoceni otazky &. 22
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Zdroj: viastni zpracovani

Od této otazky je dotaznik zaméfen na identifika¢ni otazky. Prvni z nich je
otazka na veék dotazovanych. Vyzkumu se zc¢astnilo nejvice respondentti ve véku méné
nez 26 let. Téchto respondentd bylo z celkovych 112 dotazovanych 47 % (53). Ve
vekoveé kategorii 26-40 let se vyzkumu zucastnilo 20 % (22) respondentt. Dalsi
vékovou kategorii je 41-60 let, ktera byla zastoupena 15 % (17). O néco vice

respondentl se zacastnilo ve vékové kategorii 61 a vice, a to 18 % (20) respondent.
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23. Jaké je Vase pohlavi?

Graf 22: Vyhodnoceni otazky ¢&. 23
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Zdroj: vilastni zpracovani

Vyzkumu se zucastnilo z celkovych 112 respondenti 58 % (65) Zen. U zen bylo
o néco snadnéjsi ziskavat odpovédi v oblasti nakupovani v této maloobchodni jednotce.

Muzu se zucastnilo o néco méngé, a to 42 % (47).

24. Jaké mate dosazené vzdélani?

Graf 23: Vyhodnoceni otazky &. 24
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Zdroj: viastni zpracovani

Na  dotaznik  odpovidalo  nejvice  respondenti s vysokoSkolskym

a stredosSkolskych vzdélanim s maturitou. Konkrétné 43 % (48) respondentl
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s vysokoskolskym a 46 % (52) se stfedoskolskym s maturitou. Dale se vyzkumu
zucastnilo 9 % (10) vyucenych dotazovanych a 2 % (2) se zakladnim vzd€lanim. I na

tuto otazku odpovidalo celkem 112 dotazovanych.

25. Jaké je Vase bydlisté?

Graf 24: Vyhodnoceni otazky &. 25
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Zdroj: vilastni zpracovani

Nejvice respondentt podle o¢ekavani pochazi z Jiho¢eského kraje. V tomto kraji
bylo nasbirano celych 72 % (81) odpovédi z celkovych 112. Dale se ve vyzkumu
objevilo 8 % (9) z Kraje Vysoc¢ina, 4 % (5) ze StfedoCeského kraje. Shodna 3 %
dotazovanych se objevila z Plzenského (4), Jihomoravského (3) a Moravskoslezského

(3) kraje. S mengim zastoupenim se zde objevily i kraje Ustecky, Pardubicky a Hlavni
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meésto Praha. Nejmensi zastoupeni jednoho procenta Kralovéhradecky kraj. Ostatni

kraje bohuzel ve vysledcich své zastoupeni neziskaly.

4.3. Zhodnoceni hypotéz

1. POP prostiedku si v§ima vice nez 70 % dotazanvch

Tato hypotéza mize byt potvrzena na zaklad¢ otazky ¢. 2, ve které odpovédélo 72 %
(81) respondentti, ze si POP prostfedktl v§ima. Hypotéza je tedy pravdiva, jelikoZz je to

vice nez 70 % dotazanych.

2. Nejobliben&j$im materidlem pro stojany na uloZeni zboZi dle respondentd je

v Tesco — hypermarket Ceské Bud&jovice je karton

Tato hypotéza musi byt vyvracena na zaklad¢ otdzky ¢. 10, ve které jsem se
dotazovala na nejoblibenéj$i materidly pouZivané pro stojany na uloZeni zboZi. Jako
nejoblibenéj$i materidl zvolili respondenti dievo, zatimco karton skoncil az ctvrty

V poradi.

3. Vice nez 50% dotizanych se pfi svém nakupu v Tesco — hypermarket Ceské

Budé&jovice fidi nabidkami v akénich letacich umisténvych ve stojanech u vchodu

do prodejny.

Tato hypotéza muze byt zhodnocena pomoci otazky ¢. 12. V této otdzce reagovali
respondenti na vyuzivani nabidky reklamniho letaku Tesco — hypermarket Ceské
Budéjovice. V této otadzce odpoveédélo 43 % (39) respondentil, Ze se nabidkami z téchto

ak¢nich letacich spiSe nefidi. Dle téchto odpovédi je tedy tato hypotéza vyvracena.

4. Napojové lednicky v Tesco — hypermarket Ceské Bud&ovice jsou zékazniky

vvhledavany dle jejich oblibené znacky

V otazce ¢. 15 zvolilo 48 % (29) odpoveéd’ ,,spiSe ne“. Vyjadrili se tedy, Ze napojové
ledni¢ky dle oblibené znacky spiSe nehledaji. Diky témto odpovédim miize byt

vyhodnocena dana hypotéza jako nepotvrzena.
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4.4.Navrhy na zlepseni

Pfi tvorbé navrhl na zlepSeni jsem vychdzela z mého vyzkumu. V otdzkéch ¢. 12
a 13 jsem se dozvéd€la, ze zékaznici spiSe nenakupuji dle reklamniho letdku Tesco —
hypermarket Ceské Budg&jovice umisténého ve stojanech u vchodu do prodejny. Do
budoucna bych proto navrhovala zaméfit se na vhodnéjsi nebo hojnéjsi rozmisténi
téchto stojanti. Déle se prodejna miize také zaméfit na zajimavéjsi vzhled stojant, které

by vice upoutaly pozornost zakaznikii.

Pfi navstéve této prodejny jsem si vSimla absence dievénych stojanti na ulozeni
zbozi. V mém vyzkumu se ukdzalo, ze je tento materidl u zdkaznikli nejoblibeng;si.
Proto bych doporucila v této prodejné zacit tento material u stojanti na ulozeni zbozi
vyuzivat v hojnéjsim poctu. Nejvic stojand v této prodejné je vyrobeno z kartonu, ktery
vmém vyzkumu skoncil az na ptedposlednim misté. Doporuceni tedy snizit pocet

kartonovych stojantll a zvysit pocet dievénych nebo je jimi nahradit.

Dale mij vyzkum ukézal, Ze jen velmi malo zékaznikii si v§ima podlahové
reklamy v této prodejné. Doporucovala bych proto, aby tato reklama byla zpracovana
zajimavéji. Reenim by také bylo tuto reklamu pfevazné nahradit jinou, kterd vice
upoutd zakaznikovu pozornost. V jinych maloobchodnich jednotkdch zaujaly mou

pozornost napiiklad nalepené otisky psich tlap, které vedly k potfebam pro chovatele.

Videa na LCD displejich sleduje dle mého vyzkumu pouze 7 % z 91 dotazanych.
Navrhovala bych proto tato videa upravit, aby byla pro zdkazniky poutavéjsi.
Doporucovala bych i zkratit jejich délku tak, aby bylo vystiZeno jen to nejpodstatnéjsi,

aby v prubéhu video neztratilo zakaznikovu pozornost.
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5. Zaveér

Cilem této prace bylo zhodnotit ptisobeni POP prostifedkd ve vybrané maloobchodni
jednotce a pomoci tohoto zhodnoceni vytvotit ndvrhy na zlepseni. Za vysledek mé prace
povazuji informace, které jsem ziskala pomoci dotaznikového Setieni. Tyto informace
mi pomohly zjistit, které POP prostfedky jsou oblibené a kterych si naopak zakaznici
spiSe nevSimaji. Pro mlj vyzkum jsem si vybrala maloobchodni jednotku Tesco —
hypermarket Ceské Budgjovice, jelikoZ jsem sama jednim z jejich zakaznikd a jelikoz

jsou v této prodejné POP prostiedky hojné vyuzivany.

Hlavnim bodem mé prace bylo zhodnoceni &ty pfedem polozenych hypotéz.
Marketingovy vyzkum provedeny pomoci dotaznikového Setfeni potvrdil, ze si POP
prostiedkil v§ima vice nez 70 % dotazanych, coZ bylo prvni hypotézou. Druhd hypotéza
se zajimala o materidl pouzivany na vyrobu POP prostiedkli a se svym tvrzenim, ze
nejoblibengj$i materidl je karton, byla vyvracena. Zde se jako nejoblibenéjsi material
objevilo dfevo. Dalsi hypotéza se tykala nabidek v akcnich letacich umisténych ve
stojanech u vchodu do prodejny. I tato hypotéza byla vyvracena, jelikoZ vétSina
dotdzanych odpovédéla, Zze se témito nabidkami nefidi. V posledni hypotéze jsem se
dozvédéla, Ze zdkaznici nevyhledavaji napojové lednicky dle jejich oblibenych znacek

a proto jsem i tuto hypotézu musela oznacit jako nepravdivou.

Celkové vysledky ukazaly, Ze jsou POP prostiedky dulezitym prvkem v této
maloobchodni jednotce a Ze zdkazniky vyrazn€ ovliviiuji pii jejich nékupnich
rozhodnutich. Vyzkum potvrdil, Ze nejvice oblibenym POP prostfedkem v této prodejné

jsou stojany na ulozZeni zboZi a naopak nejméné zakazniky zaujala podlahova reklama.

Tesco — hypermarket Ceské Bud&jovice se snazi své zakazniky pfivitat v piijemném
a prehledném prostiedi, kde jsou POP prosttedky nedilnou soucésti. VSechny tyto
prostiedky jsou zde umistény tak, aby nebranily zdkaznikiim v pohodlném prochézeni
ulickami. Prodejna se celkové snazi pusobit moderné a vyuzivd k tomu 1 novych

technologii v maloobchodé.

Po zhodnoceni jednotlivych hypotéz bylo v této praci vypracovano nékolik navrha
na zlepSeni. Tyto navrhy se tykaly reklamniho letdku Tesca, materidli pouZivanych
k vyrobé POP prostiedkt, podlahovych reklam a videi na LCD displejich. Na téchto

oblastech by Tesco mélo zapracovat, aby byla jejich podpora prodeje jesté u€inng;si.
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. Summary and keywords

The main purpose of this thesis is to describe using of POP resources in the chosen
retail unit. | choose retail unit Tesco - hypermarket in Ceské Budg&jovice because I’'m

also one of their customers and they use POP resources a lot.

The main part of my work was to make the marketing research, for which | was
using questionnaires. Some of the questionnaires was given to the respondents in
printed version and some of them were sent them on-line. In the end | had totally
112 fully answered pieces, which | used for developing my results. Here | want also

thank to all volunteers, who was so kind and found time to fill my questionnaires.

In this thesis | was mainly getting responses to my four hypotheses. Firstly | found
that more than 70 % of respondents notice POP resources in this retail unit. My second
task was to found out if the cardboard is the most favorite material for POP resources.
This hypotheses was wrong because respondents like wood even better. Third task was
dealing with action leaflets located at the entrance of Tesco. Majority of respondents
answered that they don’t follow actions in this leaflets, so this hypothesis was also
rejected. In the last hypotheses I found out that customers also don’t look for beverage
refrigerators according their favorite brand of drinks. So the last hypotheses was denied

too.

Tesco is one of the biggest hypermarkets in Ceské Bud&jovice. They use lot of
modern technologies and try to make shopping for their customers the most comfortable
as possible. One of the ways how to improve customer’s feeling about shopping is
through using POP resources wisely. Retail units must thing about right size, quantity
and location is also very important. If they use POP resources right, an atmosphere in

the retail unit will be more pleasant and customers will return into the shop often.

In Tesco — hypermarket Ceské Bud&jovice are customers generally satisfied with

using of POP resources, but there is still space for some improvement.

Key words: POP resources, Tesco — hypermarket Ceské Bud&jovice, marketing
research, hypotheses
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Priloha
Dotaznik

Dobry den, jmenuiji se Klara Talifova a studuji tfetim rokem Ekonomickou
fakultu Jihodeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Prosim Vas o vypInéni
kratkého dotazniku pro ucely mé bakalarské prace s nazvem ,Vyuziti POP
prostfedkl ve vybrané maloobchodni jednotce®, ktery je zaméfen na Tesco -
hypermarket Ceské Budé&jovice. Tento dotaznik je naprosto anonymni a
veskeré udaje z néj budou pouzity pouze pro ucely mé prace. U kazdé otazky
zaSkrtnéte jednu odpovéd, pokud neni urceno jinak, vypisovaci otazky vyplnte
do pfedem pfipraveného mista. V pfipadé nejasnosti mé kontaktujte na e-
mailové adrese: klara.talrova@gmail.com. Pfedem dékuji za vypInéni
dotazniku a ochotu spolupracovat.

1. Co si pfedstavujete pod pojmem POP prostifedky?

POP prostiedky predstavuji soubor reklamnich materiald a produktd
pouzivanych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku ¢i vyrobkového
sortimentu. Hlavnim cilem POP prostfedkl je zviditelnit produkt, zaujmout
zakaznika a tak pomoct pfi jeho prodeji. Takové POP prostfedky jsou napfiklad
plakaty, letaky, stojany, podlahové reklamy a dalSi.

2. VSimate si POP prostfedku?
e Ano
¢ Ne (prejdéte na otazku €. 22)

3. Shledavate POP prostfedky uzite¢nymi?
e Ano
e Ne

4. Jakych POP prostiedkl si vS§imate nejCastéji? (u této otazky muizete
vybrat vice moznosti)
e Stojany na ulozeni zbozi
e Reklamni letaky umisténé ve stojanech
e Napojove lednicky
e Plakaty
e Podlahové reklamy
e LCD displeje
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. Jak na Vas jednotlivé POP prostifedky plsobi?

e Stojany na ulozeni zbozi malo 1 2
hodné

o Reklamni letaky umisténé ve stojanech malo 1 2
hodné

e Napojove lednicky malo 1 2
hodné

e Plakaty malo 1 2
hodné

e Podlahové reklamy malo 1 2
hodné

e LCD displeje malo 1 2
hodné

. Znéate Tesco — hypermarket Ceské Bud&jovice?
e Ano
e Ne (prejdéte na otazku ¢&. 22)

. Navstévujete tuto prodejnu?
e Ano
e Ne (pfejdéte na otazku €. 22)

. Jak Casto tuto prodejnu navstévujete?
o Kazdy den

e 1xzatyden

e 2x az 3x tydné

e 1xza2tydny

e 1xza mésic

. VSimate si v této prodejné stojanl na ulozeni zbozi?
e Ano
e Ne (prejdéte na otazku ¢&. 12)

10. Jaké materialy u téchto stojanu upfednostriujete?

e Karton
e Plast

o Kov

e Drevo
e Sklo

11.Jaké druhy vyrobku nejcastéji z téchto stojant nakupujete?

e Drogerii
e Napoje
e Cukrovinky
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12. Nakupujete podle nabidky reklamniho letaku Tesco - hypermarket
Ceské Budgjovice umisténého ve stojanech u vchodu do prodejny?
e Ano
e SpisSe ano
e SpiSe ne
Ne (pfejdéte na otazku &. 14)

13. Nechate se ovlivnit akénimi nabidkami v tomto reklamnim letaku?
e Casto
o Nékdy
e Vibec

14.VsSimate si v této prodejné napojovych lednitek?
e Ano

e Ne (prejdéte na otazku €. 17)

15.Vyhledavate lednicky podle Vasi oblibené znacky?

e Ano

e SpisSe ano
e SpiSe ne
e Ne

16.Co se Vam nejvic libi na napojovych ledni¢kach?
e Vychlazené napoje

Zpfijemnéni prostredi

Design

Rychlejsi vyhledani oblibeného napoje

17.Vnimate v této prodejné plakaty?
e Ano
e Ne (pfejdéte na otazku €. 20)

18. Jakych plakata si vS§imate nejCastéji?
e Plakatd s akénimi nabidkami
e Orientacnich plakatu v prodejné
e Zobrazuijicich jednotliva zbozi

19.Nakupujete na zakladé plakatl s akénimi nabidkami?

e Casto
e Nékdy
e Vibec

20. Shledavate podlahovou reklamu v této prodejné jako uzite€nou?
e Ano
e Ne
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21.Sledujete cela reklamni videa na LCD displejich v této prodejné?

e Casto
o N&kdy
e VUlbec

22. Jaky je V4§ vék?

e Méné 26
e 26-40
e 41-60
e 61 avice

23.Jaké je VaSe pohlavi?
e Muz
e Zena

24. Jaké mate dosazené vzdélani?
o Zakladni
e StrfedoSkolské s maturitou
e Vyucen
e \ysokoskolské

25.Jakeé je Vase bydliste?
e Hlavni mésto Praha
e Kralovéhradecky kraj
e StfedoCesky kraj
e Pardubicky kraj
o JihoCesky kraj
e Kraj vysocina
o Plzerisky kraj
e Jihomoravsky kraj
e Karlovarsky kraj
e Olomoucky kraj
e Ustecky kraj
e Moravskoslezsky kraj
e Liberecky kraj
e Zlinsky kraj

Zdroj: vlastni zpracovant
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