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ABSTRAKT

KALICKA, Nikola : Stratégia marketingovej komunikacie v mieste predaja vybraného
subjektu - Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta ; katedra marketingu —
Veduca zavere¢nej prace : doc. Ing. Monika MatuSovic¢ova PhD. — Bratislava : OF EU, 2024,

67 stran.

Cielom prace je zhodnotit vplyv jednotlivych nastrojov. POP/POS komunikacie
na zakaznika v prostredi vybraného subjektu a navrhnutie opatreni na zlepsSenia v skimane;j
oblasti. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 17 grafov, 2 tabul’ky a 9 obrazkov.
Prva kapitola obsahuje teoretické vymedzenia pojmu marketingova komunikacia v mieste
predaja a podpora predaja. Popisuje taktiez nastroje a ciele podpory predaja. Posledna ¢ast’
prvej kapitoly je zamerand na delenie POP/POS komunikaénych prostriedkov. V druhe;j Casti
su vymedzené Ciastkové a taktiez hlavny ciel’ prace. V tretej kapitole sa nachadza metodika
prace a metody skimania, ktoré sme pouzili pre ziskanie a spracovanie informacii. Stvrta
kapitola je venovand vysledkom zo zrealizovaného kvantitativneho prieskumu a tiez
charakteristike sktimaného objektu. V piatej kapitole zavere¢nej prace formulujeme
odporticania a navrhy pre predajiu spolo¢nosti Tesco v Trnave s cielom zlepsit’ a posilnit’

vnimanie POP/POS komunikaénych prostriedkov spotrebitel'mi.

KTlucové slova: marketingova komunikacia v mieste predaja, podpora predaja, POP/POS

komunikac¢né prostriedky



ABSTRACT

KALICKA, Nikola: The strategy of marketing communication at the point of sale of the
selected subject - University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department
of Marketing - Thesis Supervisor: doc. Ing. Monika MatuSovi¢ova PhD. - Bratislava: OF
EU, 2024, 67 pages.

The aim of the work is to evaluate the impact of individual POP/POS communication tools
on the customer in the environment of the selected entity and to propose measures to improve
in the researched area. The work is divided into five chapters. It contains 17 graphs, 2 tables,
and 9 images. The first chapter includes theoretical definitions of the concept of point-of-
sale marketing communication and sales promotion. It also describes the tools and objectives
of sales promotion. The last part of the first chapter focuses on the division of POP/POS
communication tools. The second part outlines the partial and main objectives of the work.
The methodology of the work and the research methods we used to obtain and process
information are found in the third chapter. The fourth chapter is dedicated to the results of
the conducted quantitative survey and also the characteristics of the researched object. In the
fifth and final chapter of the thesis, we formulate recommendations and proposals for the
Tesco store in Trnava with the aim of improving and strengthening consumers' perception

of POP/POS communication tools.

Keywords: marketing communication at the point of sale, sales support, POP/POS

communication tools
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Uvod

V dnesnej dobe, kedy konkurencia na trhu dosahuje vel'mi vysoku troven a zakaznici
su neustdle vystaveni mnozstvu reklam a ponuk, je kl'icové, aby spolo¢nosti dokazali
efektivne komunikovat’ so svojimi cielovymi skupinami. Jednym z najdélezitejSich miest,
kde sa odohrava tato komunikéacia, je miesto predaja. V kontexte maloobchodu predstavuje
marketingova komunikdcia v mieste predaja dolezity nastroj na ovplyvnenie

rozhodovacieho procesu zakaznikov pri nakupe.

Tato diplomova praca sa zameriava na analyzu a optimalizaciu stratégie
marketingovej komunikécie v mieste predaja na priklade predajne Tesco v Trnave. Tesco,
ako veduci maloobchodny retazec, ma vyznamny vplyv na spotrebitel'ské spravanie a
preferencie. Tesco, svojou rozsiahlou sietou predajni a Sirokym sortimentom produktov,
disponuje mnohymi nastrojmi na podporu predaja. Okrem tradi¢nych marketingovych
kampani, ako su televizne reklamy a letdky, Tesco vyuziva aj r6zne formy podpory predaja
priamo v mieste predaja. My sme sa teda v nasej zavereénej praci zameriavali hlavne na
skimanie vyuzitia POP/POS nastrojov a ich vplyv na spotrebitelov. Tieto materialy
predstavuji vyznamnu sucast’ miesta predaja, pretoze maju schopnost’ zaujat’ a ovplyvnit
zakaznikov v okamihu rozhodovania sa o nakupe a podnietit’ ich k impulzivhym nakupom.
Analyzovanim toho, ako na tieto materidly reagujii zékaznici a aké su ich preferencie, sme
mohli lepSie porozumiet’ ich vplyvu na rozhodovaci proces spotrebitel'ov. DoleZitost’ tychto
nastrojov spociva v ich schopnosti zvysit’ pozornost’, ktort spotrebitelia venuju produktom,
vytvorit’ atraktivne a informacné prostredie pre zdkaznikov a podporit spominané
impulzivne ndkupy. Ich U¢inné vyuZitie moéze viest' k zlepSeniu vykonnosti predaja a
zvySeniu lojality zakaznikov k znacke. Preto je kritické pochopit, ako tieto materialy
ovplyviiuji spravanie zdkaznikov a ako ich integrovat do SirSej stratégie marketingovej

komunikacie.

Diplomova préca je rozdelend do 2 hlavnych casti. V teoretickej Casti sa zaoberame
podporou predaja, ktora je suCastou komunika¢ného mixu a taktiez sme definovali
marketingovu komunikéaciu v mieste predaja podl'a roznych autorov. Najvicsia Cast’ tejto
kapitoly sa venuje teorii POP/POS komunikacnych prostriedkov, ich deleniu a moznostiam
vyuzitia. V praktickej Casti prace sme charakterizovali spolocnost’ Tesco a nasledne sme
urobili analyzu vyuzitia POP/POS nastrojov priamo v skimanom objekte, ktorym je
predajia Tesco v Trnave. V neposlednom rade sme sa venovali aj vyhodnocovaniu

dotaznikového dopytovania a naslednej interpretacii vysledkov. Na zaver sme poskytli
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odporucania a navrhy, ktoré podporia efektivitu vyuzivanych POP/POS komunikacnych

prostriedkov. Tieto navrhy reflektujii na zistenia z nasho kvantitativneho prieskumu.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1Marketingova komunikacia a marketingovy komunikaény mix

Komunikacia hra v marketingu kI"aCovl rolu. Mézeme ju definovat” ako ,,proces, v
ktorom je snaha vytvorit’ nieco spolo¢né s niekym, ozndmit’, sprostredkovat’, ¢i podelit’ sa s
ur¢itymi informaciami, myslienkami, postojmi, ndzormi a to najrdznej$im spésobom (recou,
pismom, obrazom, gestikuldciou, mimikou), zvyCajne na zaklade spolo¢ne zdiel'anych
vyznamov, medzi r6znymi subjektami.® (Raj¢ak, 2012) Pojem marketingova komunikécia
mozeme taktiez chépat’ ako informovanie a presviedcanie ciel'ovych skupin, ktoré je riadené

a firmy vd’aka nemu vedia napliiat’ svoje marketingové ciele.

Utelom marketingovej komunikécie je teda predovietkym poskytovanie informacii,
podnecovanie zaujmu o produkt, odliSovanie (produktu) od konkurencie, zdéraziiovanie
hodnoty a prospechu produktu, udrziavanie stabilného obratu, budovanie znacky
(brandingu) a posiliiovanie firemného imidzu na trhu. Aby bola spolo¢nost’ schopna splnit’
svoje planované¢ vysledky aaby bol dosiahnuty pozadovany efekt marketingove;j
komunikacie je potrebné rovnomerne a efektivne kombinovat nastroje marketingového

komunikaéného mixu.(Cabiova,2010)

Heskova (2009) charakterizuje marketingovy komunika¢ny mix ako ,,sthrnny
komunikaény program firmy, ktory tvoria jednotlivé casti a ich kombinacie."
Spravnym zostavenim komunikacného mixu a optimalizaciou nastrojov sa spolocnost’
usiluje o dosiahnutie svojich marketingovych cielov. Sucast'ou marketingového mixu je
marketingovy komunika¢ny mix. Autori Raj¢ak a Rajéakova vo svojej knihe tvrdia, ze ,,ide
o aktivity, ktoré¢ okrem informovani o vyrobku a presvied¢ani o vyhodnosti jeho nakupu
moézu tiez smerovat’ k nadviazaniu kontaktu, vztahov a spoluprace so spotrebitelom a

partnermi‘ (Rajcak, 2012). Podl'a nich medzi nastroje komunika¢ného mixu patri:

e osobny predaj — bezprostredna forma vzdjomnej komunikécie umoznujuca nielen
predaj produktu, ale zaroven aj tvorbu pozitivnych vztahov s obchodnymi partnermi
alebo zédkaznikmi, u€inny nastroj na ziskavanie spitnej véizby.

e reklama — najznamejSi a najCastejSic vyuzivany prostriedok marketingove;j
komunikacie, firmy vd’aka reklame maji velky vplyv na ndkupné rozhodovanie
spotrebitel’ (média, noviny, rozhlas, internet)

e priamy marketing — cielom je zacielit a vytvorit' priamy kontakt s cielovou
skupinou (telemarketing)
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e vztahy s verejnostou (public relations PR) — udrziavanie vztahov medzi
organizaciou a verejnost'ou

e podpora predaja — uzko suvisi s reklamou, avSak predstavuje konkrétny motiv
nakupu, zvySuje ndkupné spravanie spotrebitela, typickou podporou predaja st

zlavy, kupdny, rézne ceny, sut'aze a podobne (Rajcak, 2012,).

1.2Podpora predaja ako sucast’ komunika¢ného mixu

V tejto Casti prace sa detailnejSie venujeme klasifikacii a definicii jedného z prvkov
komunika¢ného mixu a to podpore predaja. Vysekalova (2012) uvadza, ze ,,podpora predaja
(sales promotion) zahfna Siroku $kalu nastrojov, ktoré pritahuju pozornost’ spotrebitel’a,
poskytuji mu informécie a mézu ho viest’ k ndkupu vyrobku. Tieto nastroje st orientované
na kone¢nych zdkaznikov aj obchod. M6zeme povedat, Ze ide o motivacné prostriedky a
aktivity, ktoré¢ sluzia na podporu kratkodobého spravania spotrebitelov, napriklad

podnietenie okamzitého predaja produktov alebo aktivity zo strany kupujiceho.

Podpora predaja predstavuje ¢asovo obmedzeny program, ktory sa snazi zatraktivnit
ponuku pre zédkaznikov a vyZaduje ich aktivnu ucast’ formou okamzitého nadkupu alebo inej
¢innosti." Oblast’ podpory predaja sa ststredi na komunikaéné procesy, ktoré inklinuju skor
k osobnému, nez neosobnému, rozmeru komunikacie. Tieto procesy su nadvizujuce na
osobny predaj, a tym rozSiruju repertoar komunika¢nych motivov vyuzivanych pri
oslovovani zékaznika v kritickych fazach jeho rozhodovacieho procesu tykajuceho sa
nakupu. Zohladiiujii nielen inicializdciu, upeviovanie, ale aj rozSirenie spotreby
ponukanych produktov ¢i sluzieb prostrednictvom roéznych technik a pristupov.(Jedlicka
2005) Pre dosiahnutie tspechu si vyzaduje spolutiCast’ zakaznika, pretoze v dobe, ked’ st
regaly v obchodoch preplnené r6znymi produktmi, je potrebné, aby firma vynikla a
presvedéila zakaznika, aby si vybral prave jej produkt. Casto sa stiva, Ze spotrebitel
uprednostiuje konkrétny produkt v dosledku zliav, darcekov, sutazi, vyhodného balenia,
kuponov vo vnutri balenia alebo na obale. V dneSnej dobe su l'udia motivovani tym, aby
vybrali produkt, ktory im poskytne viac hodnoty, a preto firmy sutaZia o to, kto moze
poskytnut’ vicsie vyhody. Podpora predaja ako sucast’ komunikaéného mixu je vyuzivana
na zvySenie predaja produktov a pontka spotrebitel'om nieco, ¢o je vyhodné a nezvyc€ajné v

ramci daného produktu alebo sluzby.
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Podla Kotlera ( 2003) ,,Podpora predaja reprezentuje metédu marketingovej
komunikacie, ktora ma za ciel' presved¢it’ zakaznika k okamzitému nakupu.” Podpora
predaja sa zarad'uje medzi kratkodobé nastroje so zdmerom vytvorit okamzitu potrebu
nakupu. Existuje mnoho réznych foriem podpory predaja, ale v kazdom pripade je ich
cielom posilnit’ vzt'ah so zdkaznikmi, predovsetkym vSak zaviest’ zakaznika k uskuto¢neniu

transakcie a tym zvysit’ predaje.

Mozeme teda povedat, ze podpora predaja zahia vsetky aktivity, ktoré podnecuju
spotrebitel'sky nakup prostrednictvom osobného predaja, reklamy a publicity (Labska a kol.,
2006).

1.2.1 Nastroje podpory predaja

Podpora predaja zahfiia mnoho ndstrojov, z ktorych kazdy ma trochu iny efekt.
Vicsina spotrebitel'ov je vSak oboznamend s beznymi metédami podpory predaja, vratane
vzoriek, kuponov, stojanov pri pokladni, prémiovych produktov, sit'azi, programov vernosti

a zliav.

Tabulka 1: Nastroje podpory predaja

NASTROJE SPOTREBITELSKEJ | NASTROJE OBCHODNEJ PODPORY

PODPORY PREDAJA PREDAJA

Vzorky zl'ava pri nakupe

Kupony zl’ava pri opakovanom nakupe

Navratky zvyhodnenie pri zvySeni obratky zasob
Prémie bezplatné poskytnutie dodato¢nych

produktov pri ndkupe urcitého mnozstva

Multibalenia alebo cenové balicky merchandizing

Odmeny spolo¢na reklama

Zdroj: Kotler (2007)

V tejto tabulke mézeme vidiet' rézne nastroje podpory predaja ¢i uz z pohladu

spotrebitel'a alebo obchodu podl'a Kotlera.

1.Vzorka - je nastroj podpory predaja, pri ktorej sa spotrebitel'om poskytne malé

mnozstvo produktu uréeného na predaj na vyskuSanie. Vzorky podporuju vyskusSanie a
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zvySenie povedomia o produkte. Ako priklad si vieme uviest’ kiipu Samponu, ku ktorému je
pribalena vzorka masky. Taktiez ndm obchody ponukaju rézne bezplatné vzorky potravin,
ktorymi nas nasledne motivuju k ich kupe. Motivaciou na poskytovanie vzoriek je teda
motivovat 'udi k ndkupu produktu. Aj ked’ je vzorkovanie draha stratégia, obvykle je vel'mi
ucinnd pre spominané potravinové produkty. Cudia vyskasaji produkt, osoba poskytujica

vzorku im povie o nom a spomenie akékol'vek Specialne ponuky pre produkt.

2. Kupény poskytuju okamziti zlavu z ceny produktu. Casto sii sparované so
vzorkami. Ciastka na kupone je neskor vratena predajcovi vyrobcom. Predajca tiez dostava
poplatok za manipuldciu s kupénmi. Ked’ je ekonomika slaba, viac spotrebitel'ov zbiera
kupony a hl'ada Specialne akcie, ako st dvojité kupony alebo kap jedno, dostan druhé zdarma

kupony. Obchody mdéZzu tiez poskytovat’ kupony pre zdkaznikov s vernostnymi kartami.

Spotrebitelia si moéZzu kupény stiahnut na mnohych mobilnych telefonoch. Mobilny
marketing a internet davaju spotrebitel'om na medzinarodnych trhoch pristup k kupénom a
inym akciam. V Indii sa vic¢Sina pouzivanych kupdénov nachddza vo forme digitalnych,

zatial’ o papierové kupdny maju stale najvacsi podiel na trhu v Spojenych Statoch.

3.POP (point of purchase)- dalsi nastrojom podpory predaja su materialy
umiestnené¢ priamo v predajniach, ktoré priamo ovplyviuju zékaznika pri nakupe a
zjednodusuju proces predaja pre obchodnikov. Tieto stojany uputavaju pozornost’ na produkt
tym, Ze mu poskytnu Specidlne umiestnenie a oznacenie. Predajcovia dufaju, ze jednoducha
dostupnost’ alebo zl'ava ich presved¢i k nakupu a tym zvysi celkovy predaj Podl'a eurdpske;
Studie POPALI sa az 67% nakupnych rozhodnuti deje priamo v mieste predaja, priCom viac
ako polovica tychto rozhodnuti je neplanovanych (Kotler, 2003). Tieto tidaje poukazuji na
vyznam, ktory maji POP materialy. Medzi tradi¢né formy tychto materidlov patria brozury,
katalogy a predajné stojany. Sti€asne sa zacinaji presadzovat’ aj moderné reklamné panely

a LCD monitory umiestnené priamo v regaloch pri tovare..

4. Online akcie- existuje Siroka skala roznych online akcii na podporu predaja,
pricom bezné online akcie pre spotrebitelov zahfnaju stimuly ako bezplatné produkty,
Specialne ceny pre baliky produktov (ndkup viacerych produktov spolu), bezplatné

dorucenie, kupdny a sutaze.

5. Prémia - dalSia velmi popularna formou akcie na podporu predaja pre
spotrebitel'ov. Prémia predstavuje produkt alebo ponuku, ktoru spotrebitel’ ziskava pri ktipe

iné¢ho produktu. Prémie mozu byt poskytované bezplatne alebo za symbolicky poplatok za
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dorucenie a manipuldciu s dokazom o kiipe (uctenka alebo Cast’ obalu). Prémie su navrhnuté
tak, aby podnietili spotrebitel'ov k opakovanému nakupu produktu. Dobrym prikladom tejto
prémie je krabica ceredlii do mlieka, v ktorych ndjdeme hracku.. Niektoré prémie st
zamerané na podporu opakovanych nakupov zo strany spotrebitel’'ov, pricom mnohi z nich

si nie st vedomi, Ze pri zaplateni manipula¢nych poplatkov mézu platit’ aj za prémie.

6. Sutaze - predstavuju sutazné hry organizované spolo¢nostou, ktoré davaji
spotrebitelom prilezitost’ vyhrat’ ceny na zaklade zru¢nosti. Spolo¢nosti, ktoré tieto aktivity
uskutocnujt, dafaji, ze spotrebitelia zvySia objem nakupov ich produktov a idealne

poskytnu svoje informécie na budice marketingové ucely.

7. Vernostné programy - predstavuju akcie na podporu predaja, ktoré smeruju k
opakovanému obchodu. Tieto programy zahfiiajii programy pre pravidelnych cestujtcich,
hotelové programy a ndkupné karty pre potraviny, drogérie a reStauracie. Niekedy sa v ramci
programov vernosti pouzivaju aj bodové systémy. Po nazbierani ur¢itého poctu mil alebo
bodov mdze organizacia poskytnit’ Specidlny stimul, ako je bezplatny let, bezplatna hotelova
izba alebo bezplatny sendvi¢. Mnohé programy vernosti, najmi programy hotelov a
leteckych spolo€nosti, maji partnerov, ktori poskytuji spotrebitelom viac moznosti na

nazbieranie a vyuzivanie mil’ a bodov. ( Tanner,2012)

Podpora predaja Casto vedie k tomu, Ze spotrebitelia sa spoliehajii na objavenie
nizsich cien a hl'adaju informacie o tom, ktora znacka prave pontka zl'avy alebo Specidlne
akcie. V dosledku toho podpora predaja pritahuje zakaznikov, ktori nie st verni Ziadnej
konkrétnej znacke a prechadzaji medzi r6znymi znaCkami, najmé v obdobiach, ked’ nie st

ziadne akcie, ¢o vedie k tomu, ze vyrobok nekupuju.

Tento nastroj komunika¢ného mixu sa taktiez zameriava na obchodnti podporu (trade
promotion).Podpora predaja obchodu ma za ciel' =ziskat spolupracu a podporu
maloobchodnych partnerov pri predaji znaciek vyrobcov. Tieto iniciativy mozu zahfiiat’
udrziavanie vysSich zasob, zvySenie usilia pri propagacii vyrobkov, ochotu prijimat’ nové
druhy vyrobkov a vyclenovanie vhodnych miest v predajnych priestoroch, ako aj ndkup v

Specifickych objemovych mnozstvach alebo v predstihu.
V ramci tejto podpory sa €asto vyuzivaju rozne opatrenia:

1. ZPavy - Casovo obmedzené ponuky ndkupu za znizene ceny
2. Vyhody pri zvySeni obratu zasob

3. Zravy pri opakovanom nakupe
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4. Naturalny rabat - poskytovania dodatoénych vyrobkov pri ndkupe urcitého
mnozstva — zdarma

5. Merchandising - starostlivost o umiestneniec a prezentaciu vyrobkov v obchode,
zaujimavé aranZzovanie, atmosféra

6. Spolo¢na reklama - vyrobca prispieva na reklamné néklady obchodnika, a reklamu
v mieste predaja, ktord zahfna vystavovanie propagacnych materialov, dekora¢né

prvky a iné predajné pomocky

Dalgie formy podpory zahffiajii zoznamy obchodnych partnerov zverejnené v
reklamach vyrobcu, stitaze a odmeny pre predajcov s cielom stimulovat’ predajné usilie.
Vsetky tieto opatrenia prispievaju k efektivnejSiemu predaju a podpore vyrobkov v

maloobchode.

Kotler (2007) upozorfiuje, ze pre podniky byva podpora predaja Casto stratova.
Napriek tomu sa firmy vedia, ze ak nebudi konkurovat’ v oblasti podpory predaja svojim

konkurentom, mézu stratit’ svoj trhovy podiel.
1.2.2 Ciele podpory predaja

Efektivnost’ technik podpory predaja ma v konecnom désledku vyrazné hmotné a
ekonomické dosledky pre zakaznika. Akceptacia alebo odmietnutie pontkaného
podporného programu moéze pre firmu znamenat’ zisk alebo stratu. Paralelne s osobnym
predajom, aj v oblasti podpory predaja, ¢o je dané ich vzdjomnym prepojenim, musia byt
stanovené ciele zodpovedajice celkovym podnikovym cielom. Existuju Styri zakladné typy

cielov, ktoré mozno d’alej rozdelit’ na nizsie hierarchické Grovne.

1. Ekonomické ciele -planovanie dosahovania zisku, zabezpecovanie kvantitativneho
a kvalitativneho obratu, efektivneho vyuzitia propaganych nakladov a optimalizacie
podpornych nastrojov

2. Socialno-psychologické ciele — kategorizujeme podla socidlnych skupin, pohlavia,
veku, motivov a Zelani

3. Technicko-odborné ciele - rozdelené¢ do vyrobnych, sluzobnych a tovarovo
orientovanych, prihliadaji na d’alsi rozvoj v oblasti vyroby alebo predaja

4. Kombinované ciele, podobne ako pri inych typoch cielov, mézu byt rieSené
postupne, ale nemoZzno ich oddelit’ a efektivne riesit’ bez vzdjomného prepojenia

(Jedlicka,2005)
Medzi podporné ciele podpory predaja patri:
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1. Zahrnutie typickych technik komunika¢nej aktivity podniku — spolupraca nielen
s osobnym predajom, ale aj s public relations, reklamou a dalSimi nastrojmi
marketingového mixu

2. Kombinacia osobnych a neosobnych foriem podpory predaja - aby bol osloveny
¢o najvacsi pocet zdkaznikov a aby bol dosiahnuty optimalny podporny efekt

3. Riadenie aktivit v ramci jednotlivych akcii a vyuZivanie technik - aby boli

planované prostriedky co najefektivnejsie vyuzité (Jedlicka,2005)
1.3 Marketingova komunikacia v mieste predaja

1.3.1 Definicie marketingovej komunikdcie v mieste predaja podla roznych

autorov

Podl'a Boceka (2009) predstavuje marketingova komunikacia v mieste predaja
,»subor reklamnych prostriedkov pouZzivanych v rdmci predajne, ktoré st zamerané na

ovplyvnenie rozhodnuti nakupujucich."”

Egan (2007) definuje marketingovu komunikaciu v mieste predaja, konkrétne POP
komunikaciu, ako materialy identifikujice tovar, ktory sa predava v €ase, ked’ kupujtici urobi
nakupné rozhodnutie. Cropper (2012) charakterizuje POP komunikaciu ako umenie zaujat’
kupujuceho, s cielom vystavit, vyrusit’ a zaujat’ ich pocas nakupnej cesty, aby upozornili na
znacky, produkty a sluzby a ovplyvnili ich rozhodnutie o ndkupe. Dolezitost’ POP reklamy
spociva v jej schopnosti vyrusit’ a zaujat’ kupujiiceho v obchode a nésledne ho presvedcit,
aby si vybral podporovany produkt alebo sluzbu. POP komunikécia tiez G¢inne vyuziva

zmyslovu a emocionalnu komunikéciu, nie len ako prenos informacii o produkte.

Dalsi autori definuji POP komunikaciu nasledovne. Varley (2001) ju jednoducho
popisuje ako pohyblivy inventar s farebnou grafikou a odkazom znacky, ktory vystavuje
tovar v obchode. Tento reklamny material moZe byt’ len dekorativny alebo zobrazovat’ tovar
urceny na predaj (Bocek, Krofianova a Jesensky, 2009). POP komunikacia poskytuje

zakaznikom informadcie, zlepSuje atmosféru predajne a plni vyznamni propagatorsku tlohu.

Clanok v The Bostons (2003) zdoraziuje citlivost POP komunikécie a vysvetl'uje,
ze reklama v predajni je zamerand na ziskavanie zékaznikov v "okamihu pravdy" (moment
of truth), ¢o nastdva v momente ndkupu. Tymto spésobom podporuje aj Harrington (2002),
ktory tvrdi, Ze ,,znacky potrebuji nastroje POP vtedy, ked’ je zdkaznik pripraveny na ich

prijimanie, inak bude pravdepodobne ignorovat’ spravu.*
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1.3.2 MODEL EIEP

Pri pouzivani akychkol'vek néstrojov marketingovej komunikacie je dolezité mat na
zreteli, ze primarnym zamerom marketingovej komunikacie v mieste predaja je
transformovat’ navstevnikov obchodu na zakaznikov konkrétnej kategdrie alebo znacky a
sucasne pozitivne ovplyvnit’ celkova vel'kost ndkupného kosika a zazitok z nakupovania.
Ako sme sa uz dozvedeli je vel'mi doblezit¢ posobit’ na zékaznika v kazdej faze nakupu
a taktiez ho urcitym sposobom ovplyviiovat. Jednym zo Strukturovanych modelov na
dosiahnutie tohto ciel'a na predajnej ploche je model EIEP (z angl. exposure, zaujatie —

interruption, vyrusenie — engagement, zaujatie— purchase, nakup)

Model postupného pdsobenia na nakupujiceho (EIEP) umoziiuje v priebehu procesu
identifikovat’ vhodné marketingové nastroje a ovplyvnit’ tak, kol’ko nakupujucich nakoniec
uskutoéni nakup danej kategorie alebo znacky, to znamena maximalizovat’ konverziu v
jednotlivych etapach. Konverzny pomer, vyjadreny percentami, zobrazuje, ako vel’ky podiel
zakaznikov, ktori navstivili dany obchod, skuto¢ne vykonali nakup danej znacky. Napriklad,
ak z 50 navstevnikov obchodu iba 5 nakupili dana znacku, konverzny pomer je 10%. Dalej
je potrebné si stru¢ne charakterizovat’ jednotlivé fazy modelu EIEP a zasady zvySovania

konverzie v kazdej z nich.

Obrazok 1 : Model EIEP

100% navstevnikov predajne _
% Konverzia

(Exposure) 40%
Exponovat’ Kolko % nakupujtcich sa
dostalo do kontaktu s
. kategdriou?
(Interruption) 25% ‘ .
Vyrusit Kolko % nakupujtcich sa
zorientovalo v danej kategorii?
(Engagment) 12% Kolko % nakupujucich zaujala
Zaujat’ nasa znacka/produkt?
Kolko % nakupujucich nakoniec
(Purchase) kupilo nasu znacku ?
Kupit’ 4%

% Prepad

Zdroj: Jesensky, 2018

18



Exposure - Kol'ko % nakupujtcich si vS§imlo nasu kategoériu? Toto je zdsadna
otazka, ktoru si pokladdme v tejto faze modelu. Ovplyvnime to spravnym umiestnenim

kategoérie na predajnej ploche a hlavne spravnou komunikaciou v mieste predaja.
Dolezité je vyuzit’ vSetky moznosti, aby si zdkaznici tito kategdriu v§imli, ¢o zahia:

e Umiestnenie kategorie vo vysoko frekventovanych oblastiach s dobrou
pristupnost'ou
e Umiestnenie kategorie v zornom poli nakupujiuceho

e Najdenie dostato¢ného priestoru aby sme zaistili viditeI'nost’ tejto kategorie

Interruption- Kol'ko % nakupujtcich venovalo pozornost’ nasej kategorii? Tento
fakt vieme ovplyvnit' spravnym rozlozenim kategérie. Za najdolezitejSie faktory
povazujeme spravnu segmentaciu kategoérie a vhodné umiestnenie znaciek .Taktiez je
dolezité podporovat’ nakupy , ktoré neboli planované ato tym, Ze po predajnej ploche

rozmiestnime spustace impulzivneho nakupovania. Pri tejto faze je dolezité najma:

e Vyuzivanie segmentacie, aby pomohla k rychlemu zorientovaniu v kategoérii
e Zaistenie prehl'adného usporiadania v ramci regélu

e Zaistenie najlepsicho umiestnenia pre kI'icové znacky

Taktiez je v tejto faze dolezité optimalizovanie vystavenia a vyrazné zjednodusenie
nakupovania. To dosiahneme napriklad pomocou znaciek, signalizujucich kategorie alebo

POP komunikéciou, ktora reflektuje potreby nakupujucich.

Engagement —Kol'ko % nakupujucich zaujala znacka alebo kategoéria? Tuto fazu
vieme modelu vieme ovplyvnit’ optimalnym zloZenim sortimentu. Je nevyhnutné zabezpecit’
ponuku, ktord motivuje zdkaznikov k nakupu urc¢itého produktu a zaroven spliiuje ich

nakupné ciele a potreby. Na zabezpecenie tejto optimalnej ponuky je potrebné :

e Vplyvat na emoc¢né zlozky , snazit' sa udrzat’ pozornost’ a podnecovat’ zaujem
0 informécie a produkty na POP médiu

e Poskytnut’ vizudlne a textové informaécie.

e Umiestiiovanie impulzivnych vyrobkov na zaciatok regalov

e Snazit’ sa o to aby rozsah sortimentu odrazal nase marketingové stratégie a ciele

Purchase — Kol'ko % nakupujucich nakoniec vykonalo nakup v kategorii alebo

kupilo naSu znacku ? Toto vieme ovplyvnit’ sprdvne zvolenou cenou, propagaciou ¢i

19



komunikaciou. Taktiez je dolezit¢ uvedomit’ si ¢o ndkup spusta a aké bariéry v tomto

procese vznikaju. NaSou snahou je nakupujicim:

e Ukazat vyvazenost pomeru ceny a kvality a pridani hodnotu
e Priniest’ in-Store komunikéciu, ktora zodpoveda naSej celkovej komunikacénej

stratégii

V tejto podkapitole je nutné sa na model EIEP pozriet’ aj z praktickej stranky. V
obchodnom prostredi je narocné prilakat’ pozornost’ zakaznikov a presvedcit’ ich k nakupu,
pretoze komunikéacia musi prekonat’ mnozstvo réznych podnetov a informacii, aby sa dostala
k zakaznikom. Priblizne tretina produktov a znaciek na predajnych pultoch byva zdkaznikmi

ignorovana (Young, 2000).

Postupnost’ jednotlivych faz hierarchie konverzie ovplyviiuje POP komunikécia. Ak
nenastane expozicia, nedojde k vyruSeniu, ¢o mé nasledne vplyv na premenenie
potenciadlneho zdkaznika na skutoéného kupujuceho. Preto je vyhodné premyslat a
optimalizovat’ jednotlivé fazy tak, aby sa minimalizovali straty pozornosti a zadujmu

zakaznikov.

V maloobchodnom prostredi je kI'icové, aby sa zakaznik stretol s POP médiom, videl
ho a venoval mu jeho pozornost’. Je preto nevyhnutné, aby bolo umiestnené tak, aby bolo
lahko dostupné, viditeI'né z roznych stran a 'ahko dosiahnutel'né (podl'a modelu AVA, t.j.
accessible, visible, available). V prvej faze podla modelu EIEP, ,,exponovat™, povazujeme
za klacové, aby bolo POP médium umiestnené na mieste s vysokou koncentraciou
nakupujucich zakaznikov. Tyka sa to najma optimalneho umiestnenia — tam kde je najviac
I'udi alebo kde sa nakupujtci zdrziavaji a toto médium stretavaji. Druhou dolezitou fazou
toho modelu je vyrusit’ zakaznika z jeho nakupnej rutiny. POP médium ma za ulohu vyrusit’
zakaznika. zaujat’ jeho pozornost’ a pritiahnut’ ju k produktu . Je potrebné aby tato faza
vyrusenia bola pre zakaznikov zmysluplna, inSpirujiica a aby priniesla urcitd hodnotu.
Tretim krokom je udrzat’ pozornost’ uz vyruSené¢ho zdkaznika po dlhSiu dobu. Podporujeme
ho v interakcii s naSim produktom a vzbudzujeme jeho zdujem. Nakoniec sa snazime
zdkaznika motivovat’ k okamzitému nakupu, ktory je podporovany jasnou prezentaciou

produktu, cenou a l'ahkou manipulaciou. (Jesensky,2018)
1.3.3 POP a POS prostriedky v in-store komunikacii

Komunikécia v mieste predaja, tieZ znama ako in-store komunikécia je jednym z

najefektivnejSich spdsobov podpory predaja, pretoze priamo ovplyviluje zakaznikov v
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mieste, kde rozhoduju o nakupe. Jej hlavnym cielom je ovplyvnit spravanie zdkaznikov tak,
aby preferovali propagované vyrobky, vytvorit’ prijemna atmosféru a zvysit' predaj. lde o
prostriedok, ktory nielen ovplyviiuje spravanie spotrebitel'ov pri nakupe, ale tiez prispieva k

budovaniu dlhodobych vztahov medzi zakaznikmi a znackou.

Obchody sa neustale snazia objavovat a pouzivat nové a ucinnejSie spOsoby
komunikacie, aby obstali v konkurencii. Preto sa v tejto oblasti neustile objavujii nové
trendy, ktoré vychadzaji z novych poznatkov o ndkupnom spravani zakaznikov a

technologického pokroku. (Bocek, Krofianova a Jesensky, 2009)

Do in-store komunikacie sa zahfiaju vSetky propagacné nastroje a sluzby, ktoré
firma poskytuje, ako aj pristup zamestnancov. Dolezity je aj celkovy zmyslovy dojem, ktory
nakup vzbudi u zédkaznika. Obchod je miestom, kde sa znacka stretdva priamo so svojimi
zakaznikmi, ktori maji pred navstevou obchodu isti predstavu o znacke z médii. Cielom
obchodnej komunikacie je spojit’ tieto predstavy so spravnymi emocionalnymi reakciami u
zakaznika a presvedcCit’ ich k ndkupu. Zaroven je dolezité zacat’ budovat’ pozitivny vztah s

nerozhodnym zakaznikom. (Chevalier, Gutsatz, 2012)

Vyhodou in-store komunikécie v porovnani s klasickou reklamou je, ze vicSina
spotrebitel'ov nevnima in-store komunikaciu ako stcast’ marketingu, ale skér ako bezné
vybavenie obchodov. Nepovazuji ju za ruSivii a podla Studii ju prijimaju pozitivne
komunikacia uzito¢na, pretoze im pomaha Setrit’ ¢as alebo ul'ahcuje ndkup, najmé ak nemaju
preferované znacky a radi si vyskuSaju nové produkty z letakov alebo z ochutndvok. (Bocek,

Krofianova a Jesensky, 2009)

VSeobecne sa veri, Ze nastroje v mieste predaja su jednym z U€innych prvkov
marketingovej komunikacie. Na rozdiel od inych foriem reklamy, ktoré momentalne
stagnuju, sa ocakdva, Ze nastroje marketingovej komunikacie v mieste predaja budu aj
nad’alej rozvijané a sofistikovanejSie implementované. Spotrebitelia uz su presyteni
televiznymi reklamami, billboardami a tlacenou reklamou. Miesto predaja je vnimané ako
posledny priestor, kde je moZzné ovplyvnit rozhodnutie zékaznika v prospech
podporovaného produktu alebo znacky. V poslednych rokoch sa miesto predaja stalo
kl'aicovym komunikacnym kanalom, ktory vyzaduje sofistikovany pristup ako plnohodnotny

marketingovy nastroj.
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Aktudlne sa odhaduje, ze priblizne 75 % nakupnych rozhodnuti sa uskuto¢ni priamo
v mieste predaja. Percento impulzivnych ndkupov sa pohybuje v rozpéti 60-75 %, ale zavisi
od konkrétnej produktovej kategérie. Zaroven sa veri, ze implementované média
komunikacie v mieste predaja st schopné zvysit' predaj podporovanych znaliek, tovaru
alebo sluzieb o desiatky az stovky percent. KI'icovym faktorom pre d’alSie zvySenie
ucinnosti médii v mieste predaja je ich koordinicia s ostatnymi komunika¢nymi
prostriedkami v ramci komplexnej reklamnej kampane.(Boc¢ek, Krofianova a Jesensky,
2009)

Prostriedky marketingovej komunikécie v mieste predaja si d’alej oznacované ako
POP (z anglického Point of Purchase, o znamena miesto nakupu) alebo POS (z anglického
Point of Sale, ¢o znamend miesto predaja). Néastroje tejto komunikacie st vSeobecne
povazované za jednu z vel'mi uc¢innych stucasti marketingovej komunikécie, s predpokladom

rozvoja a rastu ich implementacie

Definiciu POP (point of purchase) moézeme zhrntt’ nasledovne : stibor reklamnych
materidlov a produktov pouzitych v mieste predaja pre propagaciu urcitého vyrobku alebo
vyrobkového sortimentu. Jednd sa o najvyznamnejSi spusta¢ impulzivneho nakupného
spravania spotrebitel'a. Primarnym cielom POP komunikacie je podpora predaja skladového

tovaru - stimulacia nakupu a cenové akcie. (Bocek, Krofidnové a Jesensky, 2009)

TaktieZ je potrebné zadefinovat aj POS alebo teda Point of Sale. Ten oznacuje vsetky
miesta, kde sa uskutoctiuje predaj, vratane predajni, supermarketov a poskytovatelov
sluzieb.(Bocek, Krofidnova a Jesensky, 2009) Dochadza tu priamo k poskytovaniu
ponukanych sluzieb a realizdcii predaja. POS materidly maji vlastnosti informacné,
pripominajlice, podnecujlce a predajné. Zaroven maju za ulohu vytvarat’ zazitok z nakupu.
V pripade POS nemusi vzdy dojst’ k uskuto¢neniu predaja, ale slizia ako komunikacny

nastroj, ktory buduje obraz znacky a posiliiuje ju.

V ramci marketingu povazujeme POP a POS prostriedky ako jedny z
najefektivnejSich, pokial’ ide o posobenie na zdkaznika. Sucasne s nim buduju vzt'ah, dokazu

ho ovplyvnit’ v okamihu ndkupu a pomahaji mu vytvorit’ jedine¢ny zazitok.

Moédzeme teda tvrdit, Ze miesto predaja predstavuje jednu z poslednych moznosti, ako
prilakat’ pozornost’ nového zakaznika alebo udrzat’ zaujem existujucich. Je to vel'mi G¢inny
sposob, ako sa vymedzit v preplnenej ponuke substituénych vyrobkov a sluzieb. V

sucasnosti je to vel'mi Casty spOsob prezentacie firiem a vyrobkov.
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Pre vyrobcov a firmy je tato forma podpory financne naro¢nd a je vyuzite'na len na
kratke obdobie. Avsak, pokial’ je miesto predaja atraktivne a sposob podpory je zaujimavy
a originalny, zakaznik reaguje pozitivne aprejavi sa to na zvySeni objemu predaja
produktov, ktoré st tymto spéosobom podporované. Nieco, Co zakaznika prekvapi, potesi a
zaroven uspokoji jeho potreby, méze spolo¢nosti pomoct’ vytvorit’ dlhodoby lojalny vzt'ah

so zakaznikmi.

Materialy v mieste predaja neustale inovuju a poskytuju zdkaznikom stale viac
senzorickych zazitkov. S vytvéarané Specificky pre definovanu ciel'ovl skupinu zdkaznikov
s umyslom informovat’ nielen o vyrobku, ale aj o vyrobcovi a filozofii firmy. Maju vplyv na
vnimanie produktu a znacky. Aplikacie v mieste predaja maju byt predovsetkym prinosné
pre ich tvorcov a realizovat zdmer kampane, v ramci ktorej su vyuzivané. (Bocek,

Krofidnova a Jesensky, 2009).

Rozdiely medzi POP a POS definuja Cummins a Mullin (2010). Podl'a ich nazoru je
POP pohl'adom na nakupujiceho s vacsou zlozitost'ou, naopak POS obvykle predstavuje
jednoduché a priame stimuly. Dalgie vysvetlenie poskytuje Cropper (2012), ktory tvrdi, Ze
POS média sa umiestiujii pri pokladniach, zatial ¢o POP média sa nachadzaju vnutri
predajne, kde uzatvaranie nakupnej transakcie spo&iva v samotnom nakupe a platbe. Stadler
(2015) potom charakterizuje POS komunika¢né média ako nastroje, z ktorych priamo nie je
mozné zakupit’ tovar a vicSinou maju format 2D (napriklad plagaty). Naopak POP média su
trojrozmerné a ponukajii moznost priameho zakupenia produktov (napriklad stojany).
Spolo¢né vSak maj to, Ze ich hlavnou vyhodou je flexibilita, tzv. ,,usitie na mieru* pre rozne
skupiny zakaznikov na réznych miestach a ¢ase. Svojou povahou pomahaja Setrit’ Cas,

zakaznici ich vyuzivaju aj ako orientacné body na ploche predaja.

1.3.4 Ciele zaradenia POP/PQOS ndstrojov do marketingovej komunikdcie v

mieste predaja

Za hlavny ciel’ komunikdcie v mieste predaja mézeme povazovat’ podporu predaja .
Dalsim z hlavnych ciel'ov je podnecovat’ impulzivne nakupy, ¢o v kone¢nom dosledku vedie
k transformacii nakupujucich zdkaznikov s relativne otvorenym nakupnym zoznamom na
zakaznikov, ktori preferuju ndkupy v konkrétnej predajni alebo kupuji konkrétne produkty
a znacky. Inymi slovami, hlavnym cielom komunikéacie v mieste predaja je ovplyviiovat
spravanie nakupujuceho v prospech ndkupu v konkrétnej predajni alebo v prospech

podporovanych produktov a znafiek (Cummins a Mullin, 2010). S poskytnut’ zdkaznikom
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pozitivne nakupné skusenosti a motivovat ich k trdveniu viac Casu v predajni,
preskimavaniu réznych ponuk, interakcii s persondlom a vynakladaniu viac penazi, nez

povodne planovali, aby sa radi vracali do obchodu (Findlay a Sparks, 2002).

Stahlberg a Maila (2012) potvrdzuju,, Ze flexibilita je jednym z hlavnych pozitivnych
aspektov tohto komunika¢ného formatu, kedze umoznuje prispdsobovat’ komunikéciu
roznym typom nakupujicich na réznych miestach a v roznych &asoch. Ugelom komunikacie
V mieste predaja je poskytnit’ zdkaznikom maximalnu podporu pri nadkupe, aby rychlo
identifikovali hl'adané¢ produkty a zaroven mali dostatok priestoru na impulzivne
rozhodovanie. Vysledky vyskumov naznacuji, Ze niektori zdkaznici sa pri svojich
nakupnych rozhodnutiach spoliechaji na média v mieste predaja a vyuzivaju ich ako

pravidelné orientacné body (Sinha a Uniyal, 2005).

Dolezitym zdmerom a ulohou komunikacie v mieste predaja je taktieZ pdsobenie v
momente pravdy, ked’ zdkaznik pri priamom kontakte s produktmi a ich alternativami robi
definitivne nakupné rozhodnutie. Schopnost’ zacielit’ na zdkaznika v momente rozhodovania
predstavuje najvacsi prinos a hlavna ulohu komunikacie priamo v obchode (Stihlberg a
Maila, 2012). Hlavnym ciel'om néstrojov V mieste predaja je vyzdvihnut’ produkt a znacku
v okamihu, ked’ zdkaznik rozhoduje o kupe, vytvorit' intenzivny signdl pre impulzivne
nakupy, poskytnit’ informécie spotrebitel'ovi a odlisit’ podporovany produkt od konkurencie

(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Pre sumarizaciu cielov POP komunikacie vyuZijeme kratke zhrnutie od Croppera
(2012) :

* Ovplyviiovat’ myslenie a spravanie kupujicich

* Vyuzit’ kreativitu na zdoraznenie znacky v ¢asto preplnenom maloobchodnom prostredi
* Zvysit predaj a zlepsit’ vnimanie znacky kupujicimi v sicasnosti alebo v budtcnosti

* Poméhat’ procesu zaujatia pozornosti kupujicich znackami/produktami

* Poskytnut’ zdkladné informécie o produkte s cielom lepsie informovat’ kupujtcich

* Upozornit’ na akéné ponuky a zlavy

* Sluzit’ ako pripomienka predchadzajiiceho uzivania alebo inych reklam

V tejto podkapitole prace sa eSte pozrieme na zasady efektivnej komunikacie v

mieste predaja, definované Karlickom (2016).
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1. POP médium musi byt umiestnené na vhodnom mieste

2. POP médium musi efektivne pritahovat’” pozornost’ nakupujicich, poésobit’ v prostredi

dominantne a kontrastne
3. POP médium by malo prenéasat’ pozadované marketingové spravy

4. POP médium musi presved¢it’ kupujiceho k okamzitému nékupu, a to prostrednictvom

emocionalnych alebo funkénych impulzov.
5. POP médium by malo byt’ ¢o najjednoduchsie a najprehl’adnejsie.

6. Produkty musia byt' na POP médiu dobre viditeIné, manipulovatelné a doplnené priblizne

80-90 %.

7. POP médium musi pdsobit’ v stlade s poziciou znacky, a to z hl'adiska vzhl'adu, stavu

a prevedenia
1.4 POP a POS komunika¢né prostriedky

Existuje niekol'’ko pohl'adov a interpretacii tykajucich sa rozdelenia nosicov POP a
POS. Kazdy zaradi rézne nosi¢e do odliSnych kategorii. Niektori tvrdia, Ze POP je
komplexnejii a POS prenasajii jednoduchsie oznamenie. Dalsie nazory naznacuji, ze POS
je predovsetkym pri pokladniach a POP vnttri predajne. Podl'a nasho nazoru su tieto média

prepojené a idu ruka v ruke.
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Delenie POP materidlov mdzeme teda povazovat’ za celkom obsirne. Vseobecné
delenie podla funkcie, typu, umiestnenia, doby umiestnenia aucelu si uvedieme na

nasledujiicom obrazku.

Obrazok 2 : Delenie POP/PQOS ndstrojov

Delenie podla :
- prezentacna
« predajna

/ « podlahové * k pokladniam
« regilové e+ digitalne/ multisenzorické

« nastenné  * ostatne

1/ « indoor

« outdoor

« kratkodobé
« strednodobé
« dlhodobé

« celkovy koncept / dizajn predajnych
miest

. ponatie produktovych kateg6rii

« solitérne média pre produkty a

znacky

Zdroj : vlastné spracovanie podla : http://www.popai.cz/knihovna-popai/mapa-marketingovych-

komunikaci

V tejto Casti prace sa vSak zameriame na rozdelenie POP/POS nastrojov podl'a typu.
Delenie si uvedieme v tabulke, kde rozdelime tieto nastroje na humanizované

a nehumanizované a d’alej si ich opiSeme.

Tabulka 2 : Delenie POP/POS ndstrojov podla typu

Nehumanizované nastroje Humanizované nastroje

e Stojany a displeje e  Ochutnavky

e Podlahové patace e Vzorky

e Paletové ostrovy a dekoracie e Merchandising
0 e Podlahové grafika e Predvadzacie akcie
S
f, e Reklamné banery
§ e Promostanky a reklamné pulty
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o Wobblery
e Regalové delice
e Regalové stoppery
‘% e Nadregélové dekoracie
=
::GED e Parazitné displeje
e Svetelné bannery
e Putace
e Plagaty, bannery
i o Vlajky
&
3
Z
e Mincovniky
% e Polepy
S
<§U e Drziaky letdkov
E— e Reklama na branach a turniketoch
e Digitalne materialy
2 e Vyklady a okennd grafika
g e Informacné kiosky

Zdroj: Liljenwall, 2004, Bocek a kol., 2009
1.4.1 Podlahové POP/POS ndstroje

Medzi podlahové POP/POS nastroje zarad’'ujeme :

Stojany a displeje
Podlahové putace
Paletové ostrovy a dekoracie
Podlahova grafika

Reklamné brany

© o bk~ w N P

Promostanky a reklamné pulty
Stojany

V roku 2010 organizacia POPAI uskutocnila rozsiahly vyskum ohl'adom vnimania
nosi¢ov in-store reklamy v predajniach, konkrétne sa zameriavala na predajné stojany.

Cielom tohto prieskumu bolo definovat’ idedlny stojan zdkaznika a urcit' optimalne

umiestnenie v predajni.
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Vysledky vyskumu ukazali, Ze efektivny stojan by mal podnietit’ kiipny impulz u
zakaznika, a to pomocou vhodného umiestnenia, farby a dizajnu. Dobré umiestnenie stojanu
znamena, ze by mal byt dobre viditeI'ny po ceste ndkupu, idedlne pri pokladni, a zaroven
nemal byt prekazkou pre zédkaznika. Zakaznik pri pohl'ade na dobre umiestneny tovar ma
pocit kvality, a preto je dolezité, aby bol stojan pravidelne dopiiany, pretoze poloprazdny
stojan neprildka zaujem.

Efektivne umiestinovanie produktovych stojanov zahffia aj ich spdjanie
komplementarnych produktov, ako napriklad vino a darcekové tasky na fl'aSe. Stojany mozu
byt prezentované v roznych formach, vratane podlahovych stojanov, pultovych stojanov,
oto¢nych stojanov a totemov. Mozu slizit’ bud’ docasne v ramci akcii alebo na zvySenie
povedomia o znacke, alebo permanentne, ¢o znamen4, Ze sa vyuzivaju dlhSie obdobie, viac

ako pol roka.
Podlahova grafika

Podlahova grafika, sa umiestiiuje blizko produktu, ktory mé byt propagovany S
cielom upttat’ pozornost’ a zdrovenn pomdhat’ s orientdciou V mieste predaja. Je to grafické
zobrazenie reklamy tla¢enej na odolny papier umiestnené na podlahe predajného miesta. Je
dolezité, aby bola dostato¢ne kreativna, aby pritiahla pozornost' zdkaznika pri pohlade

nadol.
Paletové ostrovy

Predstavujii reklamné zachytné body umiestnené v centre predajného miesta a
zvycajne su spojené s promo akciami alebo zI'avami na predajnej ploche. Je pre ne typické

masové vystavenie produktov.
Podlahové putace

Oznacuju akykol'vek putac s propagac¢nou grafikou umiestneny v predajni, pricom

samotné propagované produkty neobsahuje.
Premostenie a reklamné brany

Reprezentuj reklamné putace, ktoré preklenuju predajna plochu a ulicku.
Promostoliky, promostanky a reklamné pulty

Vyuzivaju pri prezentaciach a ochutnavkach a su prakticky zostavené pre efektivne

propagovanie akcie promotérmi.
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1.4.2 Regalové POP/POS ndstroje

Medzi regalové POP/POS nastroje zarad’'ujeme:

Wobblery
Regalové stoppery
Regalové delice

Nadregalové dekoracie

a &~ DN e

Parazitné displeje

Tieto putace st velmi obldbenou formou kvoli ich nizko nakladovosti.
Charakterizuju sa ako prostriedky komunikacie v mieste predaja umiestiiované priamo v
regéaloch predajnych miest s cielom rychlo uputat’ pozornost’ na prebiehajucu kampan pocas
vyberu tovaru. Medzi najCastejSie pouzivané formy regalovych putaov patria wobblery,

regalové stoppery a dekoracné listy.
Wobbler

Papierovy alebo kartonovy propagacny material 'ubovolného tvaru umiestneny na

spodku regalu pri konkrétnom propagovanom produkte.
Regalovy stopper, alebo Shelf stopper

Vertikdlny péas materialu s tlacou, ktory je upevneny kolmo k regalu a vystupuje do ulicky.
Definuje priestor podporujuci konkrétny produkt. Upeviiuje sa pomocou magnetickych

systémov alebo plastovych sklznych draZok na regalove;j liste.
Regalové delice

Podlozka alebo lista, ktora sluzi na fyzické ale aj optické oddelenie jednotlivych

tovarov a znaciek.
Nadregalove dekoracie

Tabula s reklamnym motivom, ktora je umiestiiovand nad regal, asluzi na

komunikaciu produktového radu alebo sortimentu.
Parazitné displeje

Regale apodéavace, ktoré slizia k druhotnému predaju znaciek mimo svojho
obvyklého umiestnenia. VacSinou ich najdeme v blizkosti pribuznych alebo

komplementarnych produktov ako napriklad sladké napoje a chipsy.
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1.4.3 Nastenne POP/POS ndstroje

Tieto nastenné pop/pos nastroje su dolezitym nastrojom v marketingovej stratégii
predaja, pretoZze pomahaju zvysit povedomie o produktoch, zlepsit' znackovl identitu a
presvedcit’ zakaznikov k ndkupu. Ich efektivita zavisi na umiestneni, dizajne a relevancii pre
cielovu skupinu zakaznikov. Su to prostriedky, ktoré tiez sluzia na lepSiu orientaciu
a prezentaciu produktov na predajnom mieste. Zarad'ujeme medzi ne svetelné bannery,

putace, vlajky atd’.
1.4.4 POP/PQOS nastroje pri pokladniach

Pri pokladniach sa pontka vyborny priestor pre realizaciu impulzivnych nédkupov -
¢iuz preto, ze zakaznik stoji v rade dlhSie a ma ¢as v§imat’ si POS a POP prostriedky v okoli,
alebo jednoducho preto, Ze pri pokladni narazi na nieco, o si eSte chce kapit’. Preto su pri
pokladniach umiestiiované regalové POP a POS prostriedky, chladiace boxy s napojmi a
podobne. Casto vyuzivanymi nastrojmi pri pokladniach st aj mincovniky a polepy na
pokladni¢nych pasoch alebo predel'ovace nakupu. POP/POS materialy k pokladniam su
dolezitou sucast’ou retailovej stratégie, pretoze dokazu ovplyvnit’ rozhodnutie zakaznikov v

poslednej f4ze ndkupného procesu a prispiet’ k zvyseniu predaja.
1.4.5 Ostatne POP/POS nastroje

Medzi ostatné POP/POS nastroje mozeme zaradit”:

1. Dekoracie nakupnych koSikov (su na nich umiestnené reklamné ptitace)

2. Samolepky ( reklamna grafika lepena napriklad na mraziace boxy)

3. Dekoracia vstupnej a vystupnej brany ( rozne propagacné navleky na
bezpecnostnych dvierkach)

4. Vyklady a okenna grafika (vstupna brana a prvy impulz pre zdkaznika)

Medzi ostatné POP/POS nastroje patria taktiez, vel'mi dolezité, digitalne POP/POS

materialy. Zarad’'ujeme medzi ne :

1. Komer¢éné LCD monitory (navrhnuté pre Specifické a naro¢né pouzitie v oblasti
digitalnej komunikécie, cielom je zobrazovat’ reklamné informacie vo forme textu,
grafiky alebo ich kombinacie. )

2. Informacné kiosky (nakupujuci si tu sami volia informacie, ktoré chcu ziskat’, mézu

obsahovat’ rozne senzory, platobné zariadenia alebo tlaciarne)

30



. Projekéné dotykové félie (folie lepené na vylohu, sklo, plexisklo apod. urcené pre
nasvietenie dataprojektorom za G¢elom zobrazenia video obsahu. Dotykové folie sa
menia na interaktivne)

In-store radio (sluzi ku komunikécii ponuky a tvorbe atmosféry) (Jesensky, 2018)
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2 Ciel’ prace

Primarnym cielom diplomovej prace je zhodnotit' vplyv jednotlivych nastrojov
POP/POS komunikécie na zdkaznika v prostredi vybraného subjektu a navrhnutie opatreni
na zlepSenia v skimanej oblasti. Na zaklade analyzy vysledkov prieskumu sa budeme
sustredit’ na posudenie aktudlnej situdcie v rdmci vnimania POP/POS komunika¢nych
prostriedkov spotrebitemi vo vybranom subjekte. Nasledne budeme formulovat’ konkrétne
navrhy a odporacania s cielom zlepsit’ a zvysit’ vplyv tychto materidlov na spotrebitelov .
Hlavny ciel' dosiahneme pomocou ciastkovych cielov, ktoré¢ su rozdelené na

ciele teoretickej Casti a ciele praktickej Casti.
Ciele teoretickej Casti :

» Charakterizovat pojmy podpora predaja a marketingova komunikacia
V mieste predaja.

+ Systematizovat’ poznatky o nastrojoch a ciel'och podpory predaja.

* Vymedzit ciele zaradenia POP/POS materidlov do marketingovej
komunikacie v mieste predaja.

* Popisat’ delenie POP/POS komunika¢nych prostriedkov.
Ciele praktickej Casti:

e Charakterizovat’ spolo¢nost’ Tesco.

e Charakterizovat’ predajiiu Tesco Trnava z dorazom na vyuZivanie POP/POS
materidlov.

e Vypracovat dotaznik ana jeho zéklade ziskat informéacie o preferenciach
spotrebitel'ov.

e Formulovat’ odporac¢ania a navrhy pre vybrant spolo¢nost’ Tesco.

Pre dosiahnutie hlavného ciela a ¢iastkovych cielov diplomovej prace sme si

stanovili nasledovné vyskumné otazky :

Vyskumna otazka ¢. 1: Aké su preferencie spotrebitelov oh'adom dizajnu a prezentacie

POP/PQOS prostriedkov?
Vyskumna otazka ¢. 2: Ktoré z prostriedkov marketingovej komunikacie v mieste predaja
najviac uputavajui pozornost’ spotrebitel'ov?

Vyskumna otazka €. 3 : Aké produkty by mali byt lepSie vystavené alebo zdoraznené v

predajni Tesco, Trnava pomocou POP/POS materialov?
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3 Metodika prace a metédy skimania

3.1. Pracovné postupy a metody

Ciel'om tejto podkapitoly je vysvetlenie pracovnych postupov, ktoré sme pri pisani
tejto prace vyuzili. Predmetom diplomovej prace je problematika marketingovej
komunikdacie v mieste predaja,. Prdcu mézeme rozdelit’ na teoreticku Cast’ a prakticka Cast’.
Pocas pisania nasej diplomovej prace sme vyuzili viacero metéd. Ako prvy krok sme zvolili
sekundarny vyskum. Sekundarny vyskum predstavuje zber, spracovanie, analyzu a
vyhodnocovanie sekundarnych informacii, ktory sme vyuzili v naSej teoretickej Casti
diplomovej prace. Tieto informacie sme ziskavali od domacich a taktiez aj zahrani¢nych
autorov. Poznatky boli z oblasti marketingovej komunikacie v mieste predaja, podpory
predaja a POP/POS materialov. Pri spracovavani teoretickej ale aj praktickej Casti nasej
prace sme vyuzivali metdody ako abstrakcia, analyza, syntéza, indukcia a dedukcia. Po

spracovani vSetkych dostupnych poznatkov a zdrojov sme definovali vyssie uvedené pojmy

V teoretickej asti sme na definovanie zakladnych pojmov vyuzili abstrakciu. Dalej
sme vyuzili metodu analyzy pri zozbierani a analyze teoretickych poznatkov, ktoré sme
ziskavali zhromazd’ovanim a §tidiom zdrojov z odbornej a vedeckej literatiry, ¢i uz
Vv tlagenej alebo elektronickej forme. V prvej polovici teoretickej Casti zavere¢nej prace sme
najskor definovali pojem podpora predaja anasledne uviedli nastroje a ciele podpory
predaja. Definovali sme taktiez marketingovii komunikaciu v mieste predaja podl'a roznych
autorov. V druhej Casti teoretickej Casti sme vymedzili ciele zaradenia POP/POS materialov
do marketingovej komunikacie v mieste predaja a nasledne sme definovali Clenenie
a zaradenie tychto POP/POS materidlov. Pre prepojenie jednotlivych Casti do jedného celku

sme vyuzili syntézu.

V praktickej ¢asti sme vyuZili metodu analyzy na podrobnu charakteristiku skimane;j
predajne spolo¢nosti - Tesco. Sucastou praktickej Casti bolo uskutocnenie priméarneho

prieskumu, ktory sme realizovali pomocou metody dopytovania

Pre lepSiu prehladnost’ ziskanych vysledkov sme vyuZili aj grafické metody, ktoré
nam pomozu tiez pri prezentovani vysledkov. V praci sme si taktiez sformulovali 3
vyskumné otdzky, na ktoré sme odpoved ziskali zo spominaného dopytovania. Na
vyjadrenie odporacani a tiezZ navrhov pre skimanu spolo¢nost’ sme vyuzili metddu indukcie.
V zavere sme vyuzili metdodu syntézy, ktorou sme pri zhrnuti vysledkov z prieskumov

,analyz a odporacani kompletne zhodnotili dant problematiku.
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4 Vysledky prace

4.1 Charakteristika spolo¢nosti Tesco

Historia spolo¢nosti Tesco siaha az do roku 1919, ked’ Jack Cohen otvoril svoj prvy
stanok s potravinami v Londyne. Cohen zacal so zakladnymi potravinami a postupne rozsiril
svoj sortiment o d’al§ie produkty. KIicovou stratégiou Cohena bolo ponukat’ kvalitné
produkty za konkurencieschopné ceny, ¢im si rychlo ziskal popularitu a zakaznicku
lojalitu.V roku 1924 Cohen zvolil nazov "Tesco", ktory kombinoval prvy pismena jeho
povodného obchodného nazvu "TE Stockwell" a prvé dve pismena slova "COHEN". Tento
nazov sa stal synonymom pre uspesny maloobchodny retazec, ktory sa postupne rozrastol

po celej Velkej Britanii.

V priebehu nasledujtcich desatro¢i Tesco neustale inovovalo a rozSirovalo svoje
posobenie. V 90. rokoch sa Tesco stalo jednym z prvych britskych maloobchodnikov, ktori
sa rozhodli pre expanziu na kontinentalnu Eurépu. Toto rozhodnutie prinieslo spolo¢nosti

nové trhy a prilezitosti, ktoré pomohli k eSte vi¢Siemu rastu.

V neskorsich rokoch sa Tesco rozsirilo aj do Azie a Severnej Ameriky, pri¢om
zavéadzalo rozne formaty obchodov a inovativne koncepty, aby si udrzalo konkuren¢nii
vyhodu. Spolo¢nost’ investovala do novych technolégii a modernych maloobchodnych
rieSeni, ako su samoobsluzné pokladne a online ndkupy, ¢im si ziskala vernost’ zdkaznikov

a posilnila svoju poziciu na trhu.

Okrem svojho obchodného Uspechu sa Tesco angazuje aj v réznych spolocenskych
iniciativach a programoch zameranych na udrzatel'nost’ a environmentalnu zodpovednost'.
Spolo¢nost’ sa snazi minimalizovat’ svoj ekologicky odtlacok a podporovat’ lokalne

komunity, ¢im sa snazi vytvarat’ pozitivny vplyv na svet okolo seba.

Dnes Tesco zostava jednym z najvacSich a najuspesnejSich maloobchodnych
ret'azcov na svete s rozsiahlou sietou obchodov a silnou medzinarodnou pritomnost'ou. Jeho
historia je plna Gspechov, inovacii a neustdleho snazenia sa o zlepSenie, ¢o ho robi jednym
z najvyznamnejSich hracov v odvetvi maloobchodu. K dne$nému diu prevadzkuje
spolo¢nost’ Tesco 6800 prevadzok v 8 krajinach sveta (Irsko, UK, Ceska republika, Pol'sko,
Mad’arsko, Slovensko, Malajzia, Thajsko).

Spolocnost” Tesco na Slovensko pri§la v roku 1996, kedy otvorili prva predajiiu

v Nitre. Aktudlne sa na Slovensku nachddza 157 obchodov konkrétne ide o 29 Expres
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predajni, 8 Extra predajni, 55 hypermarketov, 1 obchodny dom a 75 supermarketov. Taktiez
na naSom uzemi prevadzkuju 3 distribu¢né centra a 18 Cerpacich stanic. Spolo¢nost’ Tesco
na Slovensku prevadzkuje aj eshop Tesco Online nakupy, kde si zakaznici m6zu objednat’ a
nechat’ dorucit’ potraviny az do domu. Retazec tiez predstavil aplikdciu Tesco Online
nakupy, v ktorej zakaznici mézu nakupovat’ z mobilného telefonu. Dalsou sluzbou je sluzba
Klikni+Vyzdvihni, vd’aka ktorej si zdkaznik moZze vo vybranych predajniach nakupit online

a vyzdvihnit' objednavku v Case, ktory si ur¢i.(www.tesco.sk, 2024)
4.2 Predajna Tesco Trnava

Ako objekt nasho skimania sme si zvolili konkrétnu predajiiu spolo¢nosti Tesco,
ktora sa nachadza na Veternej ulici 40 v Trnave. Ide o predajiu, ktora bola otvorena v roku
2000 a jej rozloha je cca 8200 metrov stvorcovych. Predajiia Tesco v Trnave sa nachddza na
strategickom mieste v meste, o umoziuje I'ahky pristup pre zadkaznikov nielen z Trnavy,
ale aj z jej okolia. Je umiestnena v blizkosti hlavnych cestnych tepien a dopravnych uzlov,

¢o z nej robi vyhl'addvané miesto na nakupy pre obyvatel'ov a navstevnikov mesta.

Co sa tyka sortimentu produktov, predajiia Tesco Extra v Trnave ponuka komplexny
vyber potravinarskeho ale aj nepotravinarskeho tovaru. Nachadzaji sa tu Specializované

oddelenia ako odevy, elektronika, domace potreby a d’alsie.
4.2.1 POP/PQOS prostriedky v predajni Tesco Trnava

Predajna Tesco v Trnave je dynamickym centrom maloobchodného diania, kde je
dokladne vyuzivané mnozstvo POP/POS materidlov s cielom oslovit a ovplyvnit
zakaznikov v ich ndkupnom rozhodovani. Na§ prieskum tychto materidlov priamo na
predajni, sme vykonavali v obdobi Velkej noci, ¢o bolo teda jasne vidiet’ aj na motivoch
niektorych POP/POS prostriedkov. Tieto materiadly boli teda vyuzité na podporu predaja
produktov, ktoré su spajané s tymto sviatkom. Taktiez sme ale v predajni evidovali POP/POS
komunika¢né prostriedky, ktoré neniesli tematiku Velkej noci ale r6znych inych produktov alebo
sluzieb, ktorych predaj sa snazia podporit. Tieto materidly su klIdCovym nastrojom na
komunikaciu s zdkaznikmi a podporu predaja, ¢im prispievaji k vytvoreniu prijemnych
nakupnych zazitkov a zvySuju uroven zakaznickej angazovanosti . Celkovo je predajna
Tesco v Trnave skvelym prikladom vyuZzitia POP/POS materidlov na podporu predaja a
zlepSenie zakaznickeho zaZzitku. Ich strategicky umiestnené a efektivne navrhnuté materialy
pomahajii zakaznikom pri nadkupnom rozhodovani a zaroven zvyS$uji povedomie o

aktualnych ponukach a zl'avach.
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Obrazok 3: Vstupna brana
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Zdroj: vlastné spracovanie

Pri vstupe do predajne zékaznici mohli vidiet' dobre navrhnutu a vizualne pritazliva
vstupnl branu s vel’kono¢nou tematikou. Bola navrhnuta s cielom okamzite zaujat' a
nadchnut’ zmysly zdkaznikov. Jej dizajn a dekoracie s velkono€nou tematikou sa staraju o
to, aby prvy dojem bol pozitivny. Ked'Ze je tato vstupnd brana prvym kontaktom, ktory
zakaznici maju s obchodom je dodlezité, aby bola dobre navrhnutd a vizudlne pritazliva

a vyvolala v nich prijemny pocit a nasledne aj spokojnost’ s nakupom.
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Obrazok 4: Nadregadlové dekordcie

Zdroj : vlastné spracovanie

Vo vstupnej zoéne hned’ za vstupnou branou sme mohli vidiet umiestnené
nadregalové dekordcie, ktoré taktiez suvisia s Vel'kou nocou . Tato konkrétna nadregalova
dekoracia bola umiestnena nad alkoholickym produktom,ktory je mohnymi zdkaznikmi
spajany prave s tymto sviatkom. Tieto nadregalové dekoracie sme ale taktiez mohli vidiet’
aj nad inymi produktami. Taktiez zvyraznovali napriklad skupiny produktov ako napriklad

veganske alebo vegetarianske.
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Zdroj : vlastné spracovanie
V strednej zone tejto predajne sa nachadzali rézne parazitné stojany. Tu vidime

konkrétne znacky Lindt a Kitkat, ktoré opét’ svojou tematikou nadvazovali na obdobie kedy

bol tento prieskum vykonavany. Tieto POP/POS materialy boli dotvarané maketami zajacov

a kosiku s vajickami, ktoré st jasnymi symbolmi Velkej noci a posobia vel'mi putavo ¢i uz

pre mladSiu alebo star$iu cielova skupinu.
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Obrazok 6: Podlahova grafika

Zdroj : vlastné spracovanie

V skumanej predajni sa taktiez nachadzala podlahova grafika, ktora bola umiestnena
v ulickach s roznymi produktovymi skupinami. Tento konkrétny POP/POS prostriedok bol
opat’ spojeny s velkono¢nymi sviatkami a taktiez tu vidime propagaciu znacky M&Ms,

ktora predava sladké produkty ako napr. cokoladové vajicka.
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Obrazok 7: regalové stoppery
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Zdroj : vlastné spracovanie

Predajna Tesco Trnava taktiez disponovala, bohatym umiestnenim POP/POS
materidlov v zéne pozdiz regilov. Na fotografiach vidime konkrétne vyuzitie regalovych
stopperov, ktoré odkazuju na rozne Specialne ponuky alebo zl'avy. Na obrazku nalavo
vidime teda stopper, ktory propaguje zvyhodnenut ponuku pri kupe jedla a népoju a na
pravom obrazku vidime propagaciu vernostnej aplikacie ClubCard a nasledné poskytnutie

zlavy prostrednictvom influencera.
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Obrazok 8: Reklamné brany
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Zdroj : vlastné spracovanie

Dalsimi POP/POS komunikaénymi prostriedkami, ktorymi tato Tesco predajia
disponovala boli reklamné brany. Tieto reklamné brany mali vel'mi putavy a farebny dizajn,
ktory moéze prildkat’ spotrebitel'ov a motivovat’ ich ku kupe produktu. Taktiez ide o vel'mi

dobre a komfortné umiestnenie propagovanych produktov v ramci tychto reklamnych bran.
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Obrazok 9 : Parazitny displej interaktivny

Zdroj : vlastné spracovanie

Ako posledny POP/POS prostriedok v tejto predajni uvadzame parazitny stojan
spolo¢nosti Milka, ktory bol do ur€itej miery interaktivny. Podl'a pozorovania, tento stojan

zaujme hlavne mladsiu ciel'ovua skupinu, ktora ma vplyv na impulzivne nakupy tej starsej.
4.3 Vysledky kvantitativneho prieskumu

Pre ziskanie potrebnych dat sme si zvolili primarny vyskum. Na ucely naSej prace
sme vyuzili kvantitativny prieskum, ktory sme vykonavali pomocou metédy dopytovania
ateda kladenia otazok respondentom pomocou dotaznika. Tento dotaznik sme vytvorili
pomocou aplikacie Google Formuldre. Nésledne sme tento dotaznik rozposielali
prostrednictvom socialnych sieti Facebook a Instagram. V tomto dotazniku sme sa snazili
¢o najpresnejSie sformulovat otdzky, ziskat odpovede od €o najrozmanitejSej skupiny
respondentov, analyzovat’ ich odpovede a neskor ich vyuZzivat’ na vytvorenie odporucani.
Vysledky online dopytovania sme spracovali pomocou grafov a tabuliek. Dopytovanie
prostrednictvom dotazniku bolo realizované mesiacoch marec a april 2024. Za tento Cas sme
ziskali odpovede od 139 respondentov. Dotaznik bol tvoreny 17 otdzkami pricom pri 16 zo

17 otazok i8lo o vyber z moZnosti . 1 otazka bola skalova.
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Ziskanymi odpoved’ami respondentov na dané otazky v dotazniku sme sa snazili
zistit, ¢i respondenti vnimaju prostriedky marketingovej komunikacie v mieste predaja, ako
silny vplyv maju jednotlivé POP/POS materidly na ich rozhodovanie a aké preferencie

ohl'adom tychto materidlov maju.

V prvej otazke dotaznika, sme potrebovali vyselektovat respondentov, ktori

v skimanej predajni nakupuju a ktori nie.

Graf 1 : Nakupujete v predajni Tesco Trnava na ulici Veterna 40

Nakupujete v predajni Tesco v Trnave na ulici
Veterna 40 ?

Hano

M nie

Zdroj : vlastné spracovanie

Na grafe 1 teda vidime, Zze 76% teda 105 respondentov v danej predajni nakupuje
a 24% teda 34 respondentov V tejto predajni svoj nakup nevykonava. Tychto 24% ukoncéilo
zodpovedanie dotazniku, hned’ po tejto otdzke a d’alej sme pokracovali so vzorkou 105

respondentov.

V prvej sekcii otazok sme sa zamerali na demografiu anajvyssie dosiahnuté

vzdelanie respondentov.

43



Graf 2 : Pohlavie respondentov

Aké je vase pohlavie ?
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Zdroj: vlastné spracovanie
Graf 3: Vek respondentov
Vas vek
m 1825
N 26-40
H41-60

Zdroj : vlastné spracovanie
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Graf 4 : Odkial pochddzate?

Z akého kraja pochadzate?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Prva sekcia dotaznika bola zamerand na ziskanie demografickych udajov o
respondentoch. Zistovali sme pohlavie, vek a kraj, z ktorého respondenti pochadzaju. Na
zéklade grafu 2 sme zistili, Ze 71% respondentov boli Zeny a 29% boli muzi. Co
Vv absolitnom vyjadreni znamena, Ze nam odpovedalo 75 Zien a 30 muzov. V grafe 3 vidime,
ze sa dotazniku zucastnili 3 vekové skupiny a to 18-25 rokov, ktori tvorili 35% , segment
26-40 ro¢nych respondentov tvoril 30% a segment 41-60 ro¢nych bol v 35% zastupeni. Pri
pohl'ade na graf 4 vidime, Ze az 85% respondentov pochadza z Trnavského kraja, v ktorom
sa predajna, na ktoru bol ten kvantitativny vyskum zamerany, nachadza. Zvysnych 15%
respondentov bolo rozdelenych nasledovne : Bratislavsky kraj 5%, Banskobystricky kraj
2%, Tren&iansky kraj 4%, Zilinsky, Nitriansky a Kosicky kraj v zastiipeni 1% a Presovsky
kraj 2%. Respondenti pochadzajuci z inych krajov ako Trnavského, predstavuju skupinu
spotrebitel'ov, ktori navstevuju tato predajiiu bud’ prilezitostne z dovodu napriklad navstev
pribuznych alebo aktualne ziju v tomto kraji. Tieto tdaje nam pomohli lepSie pochopit’
zloZenie a rozloZenie respondentov podla ich pohlavia a veku a pdvodu. Tato informacia je

uzitocna pri analyze vysledkov dotaznika a pri tvorbe relevantnych zéverov a odporacani.
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Graf 5 : Najvyssie dosiahnuté vzdelanie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na grafe 5 vidime, ze nasa skimana vzorka je rozmanita. Respondenti dotaznika

maji réznorodé urovne vzdelania, ¢o naznacuje roznorodost ich Zivotnych sktisenosti a

znalosti. Najvacsi podiel respondentov dosiahol vysokoskolské vzdelanie - I1. stupnia (35%),

¢o mdze naznafovat’ trend vzdeldvania sa na vysokej Skole medzi Ui€astnikmi dotaznika.

Podstatny podiel respondentov (33%) dosiahol stredné vzdelanie, ¢i uz s vyucenim alebo

bez, s maturitou alebo bez nej, ¢o poukazuje na to, ze stredné vzdelanie je taktiez pomerne

roz$irené medzi G¢astnikmi dotaznika. Okrem vysokoSkolského vzdelania - II. stupnia, aj

vysokoskolské vzdelanie - 1. stupna (24%) ma vyznamnt zastupenie medzi respondentami.

6% respondentov ma vyssie odborné vzdelanie, co méze znamenat’, ze ide o odbornikov v

urcitych oblastiach s hlbSou Specializaciou. Len maly pocet respondentov (2%) uviedol, Ze

maju len zékladné vzdelanie alebo dokonca ziadne vzdelanie. Tento podiel je relativne maly

v porovnani s inymi uroviiami vzdelania.

Druhé sekcia dotazniku bola tvorend iba 2 jednoduchymi otdzkami zameranymi na

frekvenciu nakupov a planovanie ndkupného zoznamu spotrebitelov.
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Graf 6 : Ako casto nakupujete v tejto predajni ?
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Zdroj : vlastné spracovanie

Vécsina respondentov (49; 47%) uviedla, Ze nakupuju v tejto predajni prilezitostne,
¢o naznacuje, ze pre nich Tesco nie je primarnou destindciou pre nakupy, ale skor miestom,
kam sa obcas vybert. Podstatna cast’ z nich (21; 20%) vsak nakupuje v Tesco raz tyzdenne,
¢o ukazuje, ze pre niektorych spotrebitel'ov je Tesco dolezitou sucastou ich tyzdenného
nakupného planu. Dalsich 19 (18%) respondentov uviedlo, Ze nakupuji v Tesco raz
mesacne, ¢o mdze znamenat, ze pre nich Tesco nie je hlavnou alebo povedzme casto
navstevovanou predajnou. 15 ( 14%) respondentov uviedlo, Ze v tejto predajni nakupuju viac
krat do tyzdna .

Modzeme teda tvrdit’, Ze ziskané idaje ukazuji na réznorodost’ ndkupného spravania
respondentov v predajni Tesco, ktora sa pohybuje od pravidelnych navstev az po zriedkavé
navstevy. Tesco zostava dolezitou ndkupnou destindciou pre vacSinu respondentov, pri¢om

frekvencia ich navstev sa lisi.
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Graf'7 : Je vds nakupny zoznam vopred naplanovany?

Je vas nakupny zoznam vopred naplanovany?

Nie, nakupujem na zaklade rozhodnutia v predajni - 20
Ano, vidy nakupujem iba potrebné produkty - 11
Ano, ale obdas sa pre kiipu produktu rozhodnem aj v 24
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Zdroj : vlastné spracovanie

V tomto grafe vidime, ze véac¢Sina respondentov (74; 71%) uviedla, Ze ich nakupny
zoznam je vopred naplanovany, avSak obcas sa pre kipu produktu rozhodnu aj v predajni.
Tento pristup naznacuje, Ze hoci si mnohi planuji svoj nakup vopred, si otvoreni aj
spontannym nakupom v obchode. MensSia skupina respondentov (11; 11%) uviedla, ze vzdy
nakupuji iba potrebné produkty, o znamend, ze ich nakupny zoznam je striktne
naplanovany a dodrziavany. Naopak, d’alsich 20 (19%) respondentov uviedlo, Ze ich
nakupny zoznam nie je vopred naplanovany a rozhoduju sa o nakupe az priamo v predajni.
Tento pristup ukazuje na preferenciu impulzivnosti a flexibilného rozhodovania sa pri

nakupoch.

V tretej sekcii dotaznika sme sa zacali venovat POP/POS prostriedkom. Konkrétne sme
zistovali ¢i respondenti evidujii niektoré z tychto prostriedkov a aky vplyv na nich a ich

nakupné rozhodnutia maj.
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Graf 8: Vsimate si pri nakupe niektoré z POP/POS komunikacnych prostriedkov
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Zdroj : vlastné spracovanie

Moézeme vidiet, Ze viac ako polovica respondentov (53; 51%) odpovedala, zZe tieto
komunikacné prostriedky eviduju ale nie je to pre nich pravidlom. 31 (30%) respondentov
reagovalo, Ze vzdy si niektory z tychto prostriedkov v§imnu a naopak 21 (20%) z nich

reagovalo, Ze si ich vobec nev§imaju.
Graf 9: Ktoré z prostriedkov v tejto predajni vas najviac zaujmii a uputaji vasu pozornost

Ktoré z prostriedkov v tejto predajni vas najviac zaujmu a
uputaju vasu pozornost?
Vstupné brany I 4%

Stropna grafika [l 3%
Regalové stoppery I 13%
Parazitné stojany | NNRNRNINEGEEEEEE 33%
Nadregélove dekoracie | 16%
Paletové ostrovy a dekoracie [N /%
Reklama na branach NI -3
Podlahova grafika | NN 27

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

Zdroj : vlastné spracovanie
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Pri tejto otazke mohli respondenti vybrat maximdlne 3 z uvedenych POP/POS
prostriedkov, ktor¢ ich najviac zaujmu alebo upttaji ich pozornost’ pri nakupovani. Taktiez
im pre lepSiu predstavu boli k moznostiam priradené fotografie konkrétnych prostriedkov
Z naSej vybranej predajne. Reklama na branach sa s53% ateda u56 zcelkovych 105
respondentov, ukazala ako prostriedok marketingovej komunikacie v mieste predaja, ktory
najviac uputa pozornost’ spotrebitel'ov. Druhym prostriedkom, ktory zaujme najcastejSie
pozornost’ nasich respondentov, konkrétne 46 (44%) st vstupné brany a hned’ po nich u 44
respondentov (42%) paletové ostrovy a dekoracie. Taktiez ako putavé povazovalo 35
respondentov (33% ) parazitné stojany a 28 (27%) z nich zasa podlahov grafiku. Za mene;j
putavé povazujeme POP/POS prostriedky suvisiace s regalmi a to s 18% (19 respondentov)
regalové stoppery a S0 16% (17 respondentov) nadregalové dekoracie. Prostriedok, ktory si

spotrebitelia v§imajil najmenej je stropna grafika s 3% a bola zvolend len 3 respondentami.

Graf 10 : Aky vplyv maju tieto POP/POS prostriedky na vase nakupné rozhodnutia
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Zdroj : vlastné spracovanie

V tomto grafe vidime, Ze iba 2 (2%) respondenti odpovedali na nasu otazku
odpovedou ,Na zdklade tychto prostriedkov vykondvam ndkupné rozhodnutia“. Tito
respondenti sa pravdepodobne riadia reklamnymi a marketingovymi prostriedkami v mieste
predaja (POP/POS) a tieto prostriedky maju pre nich vyznamny vplyv na ich ndkupné

rozhodnutia. V najvacsom zastipeni v pocte 63 (60%) boli respondenti, ktori odpovedali



,»Obc¢as ma motivuju ku kape produktu ale zvicsa sa drzim vopred stanoveného nakupného
zoznamu®. Tito respondenti pravdepodobne obcas reaguji na reklamné a marketingové
prostriedky v mieste predaja, ale zvy€ajne sa riadia svojim vlastnym naplanovanym
nakupnym zoznamom. Poslednou skupinou boli respondenti, ktori odpovedali "Nemaji na
mia ziadny vplyv". Tuto odpoved uviedlo 40 (38%) respondentov. Tito respondenti
naznacuju, ze POP/POS prostriedky v mieste predaja nemaju vplyv na ich nakupné
rozhodnutia a nakupuju nezavisle od tychto prostriedkov. V neskorsej sekcii sa budeme
venovat’ aj tomu, aké vlastnosti by mali mat’ tieto prostriedky aby sa zvysil ich vplyv na

spotrebitel'ov, ktori odpovedali, Ze vplyv nepocituju.

Nasledujuca sekcia sa bude tykat’ efektivity a preferencii. Na otazky v tejto Casti
dotazniku odpovedali iba respondenti, ktori v predoslej sekcii odpovedali, ze vplyv

POP/POS prostriedkov pocituji. Tych bolo 65.

Graf 11 : Aké su vaSe preferencie ohladom dizajnu a prezenticie POP/POS prostriedkov

Aké su vase preferencie ohladom dizajnu a prezentacie
POP/PQOS prostriedkov ?
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Zdroj : vlastné spracovanie

V tejto otdzke mali respondenti opdt’ vybrat’ maximalne 3 tvrdenia, s ktorymi sa

stotoznuju. Jasny a lahko Ccitatelny dizajn ziskal najvys$Siu preferenciu ato uS5l zo 65



respondentov (79%). To znaci, Ze pre vacSinu respondentov je dolezité, aby boli informacie zrejmé
a lahko dostupné. Zretelny a atraktivny dizajn bol druhou najpreferovanejSou volbou u 40
respondentov (62%). Tento vysledok naznacuje, ze estetika a vizualna pritazlivost st tiez dolezité
pre vacsinu respondentov. Dizajn v stilade so znac¢kou produktu ziskal 40% a teda preferuje ho 26
respondentov. To ukazuje, Ze pre niektorych respondentov je dolezité, aby bol dizajn v sulade s
identitou znacky. Preferencia umiestnenia pred dizajnom bola zvolena u 12 respondentov zo 65
(19%), vd’aka ¢omu mézeme tvrdit, Ze lokalizacia a viditeI'nost’ maju pre nich vac¢si vplyv na ich
nakupné rozhodnutia ako samotny dizajn. Najmenej (6%) a teda preferenciu len 4 respondentov
ziskal inovativny dizajn s vyuzitim QR kdédov alebo digitdlu, o naznacuje, ze viacSina

respondentov mozno preferuje tradi¢né formy prezentacie .

Graf 12 : Za ako efektivne povazujete tieto POP/POS prostriedky?

Za ako efektivne povazujete tieto POP/POS prostriedky?
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Zdroj: viastné spracovanie

Na tejto Skélovej otazke sme zist'ovali efektivnost’ vybranych POP/POS materidlov. Za
najefektivnejSie prostriedky respondenti oznacili paletové ostrovy a dekoracie, i§lo konkrétne o 31
respondentov z celkového poétu 65, rovnaky pocet respondentov, konkrétne 28, oznacili stojany
a vstupné brany. Taktiez tesne za tymito prostriedkami bola 21 respondentami zvolené reklama na

branach. Na opacnej strane $kaly sa pozrieme na podla respondentov neefektivne POP/POS prostriedky. Prvym
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Z nich je podla 32 respondentov stropné grafika. Taktiez podlahova grafika s 23 odpoved’ami a nadregélové
dekoracie s 19 odpoved’ami. Tieto prostriedky, ktoré boli zvolené za neefektivne ,st prostriedky, ktoré nie su

dobre vidite'né a zdkaznik sa s nimi pohl'adom nestretava tak casto ako s inymi.

Graf 13 : V ktorej zone predajne si vsimate a reagujete na POP/POS prostriedky

V ktorej zéne predajne si vSimate a reagujete na POP/PQOS
prostriedky ?
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Zdroj : vlastné spracovanie

Najvacsi pocet respondentov, konkrétne 27 (42%), uviedol, Ze si vS§ima a reaguje na
POP/POS prostriedky v vstupnej zéne predajne. Tento vysledok naznacuje, ze pre vicSinu
respondentov je tato Cast’ predajne kI'i¢ova a pritazliva pre ich nakupné rozhodovanie. Dalej, 14 (22%)
respondentov uviedlo, Ze si v§ima tieto prostriedky v zéne pozdiZ regalov. Tento vysledok naznacuje,
Ze aj tato oblast ma pre respondentov vyznamny vplyv na ich ndkupné spravanie. Stredna zéna
predajne bola identifikovana ako oblast, na ktoru si v§imaju a reaguju POP/POS prostriedky 13 (20%)
respondentov. Tento vysledok ukazuje, Ze aj stredna cast’ predajne ma podobnt doleZitost pre
zékaznikov ako ta pozdiz regalov. Naopak, pokladniéna zéna bola najmenej spomenutou oblastou, kde
si respondenti v§imaja a reaguju na tieto prostriedky, pricom len 11 (17%) respondentov uviedlo tato
moznost. To moZe naznacovat’, ze tato Cast’ predajne nema pre vacSinu respondentov rozhodujuci

vplyv na ich ndkupné rozhodnutia a mala by byt posilnena.



Graf 14: Ake by mali byt POP/POS prostriedky aby mali vplyv na vase ndakupné rozhodnutia?

Aké by mali byt POP/POS prostriedky aby mali vplyv na vase
nakupné rozhodnutia?

Materialy ponukajuce/zvyrazriujice Specialne ponuky alebo _ 58
zlavy
Emociondlne - zahrnutie materialov oslovujucich
emocionalne aspekty zakaznikov, ako je napr. humor
Edukativne a informativne - zahrnutie informacii o _ m
produktoch alebo sluzbach
Interaktivne - zahrnutie interaktivnych prvkov ako su QR
kédy, aplikacie alebo hlasové ovladanie
Personalizované - prispdsobené mojim konkrétnym zaujmom _ 36
alebo potrebam
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Zdroj : vlastné spracovanie

Respondenti mali moZnost’ vybrat’ jednu alebo viacero moznosti (max.3) zo Siestich
uvedenych kritérii, ktoré by mali podl'a nich charakterizovat’ u¢inné POP/POS prostriedky.
Velka vicsina respondentov, konkrétne 58 (55%), vyjadrila preferenciu k materidlom
ponukajucim/zvyraziujiicim Specidlne ponuky alebo zlavy. Tento vysledok naznacuje, Ze
pre vicsinu respondentov su Specidlne ponuky a zlavy kld€ovymi faktormi, ktoré
ovplyvnuju ich ndkupné rozhodnutia. Nasledovalo kritérium "edukativne a informativne",
ktoré¢ uviedlo 44 (42%) respondentov. Tato odpoved’ ukazuje, Ze pre vacsinu respondentov
je dolezité, aby boli POP/POS prostriedky informativne a poskytovali uzito¢né informacie
0 produktoch alebo sluzbach. Tretim najpreferovanej$§im faktorom bola moznost
"Emocionalnych" materialov, ktor uviedlo 37 (35%) respondentov. Tento vysledok
naznacuje, Ze pre niektorych respondentov je doleZzité, aby boli POP/POS prostriedky ladené
s emociondlnymi aspektmi, ako je napriklad humor, ¢o méze ovplyvnit' ich nakupné
rozhodnutia. Nasledujucu preferenciu "personalizovanych" materidlov, vyjadrilo podobne
ako pri emocionalne ladenych prostriedkoch, 36 (34%) respondentov. Tento vysledok
indikuje, ze pre znacnu Cast’ respondentov je dolezité, aby boli POP/POS prostriedky
prisposobené ich konkrétnym zaujmom alebo potrebam. Menej respondentov, konkrétne 20

(19%), uviedlo preferenciu "Interaktivnych" materialov,. Toto ¢islo ndm naznacuje, ze
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interaktivne prvky ako st QR kddy, aplikacie alebo hlasové ovladanie, nie st pre vacsinu

respondentov prioritou, ale stdle m6zu mat’ urcity vplyv na ich ndkupné rozhodnutia.

Pre respondentov, ktori uvideli, Ze POP/POS materidly na nich nemaja vplyv sme

vytvorili sekciu, ktord obsahovala jednu otazku.

Graf'15: Preco si myslite, Ze tieto pop/pos materialy v predajni na vdas nemaju vplyv

Preco si myslite, Ze tieto pop/pos materialy v predajni na vas
nemaju vplyv ?

P etenint re nikupn raanoanetn . NN
relevantné pre nakupné rozhodnutia
Neddvera voci tymto materidlom _ 24
Nedostatoéné umiestnenie pop/pos materialov, ktoré ich _
. . S 22
robi lahko prehliadnutelnymi
Mam rychly a zaneprazdneny sposob nakupovania _ 45
Nedostato¢na atraktivita alebo zaujimavost _ 32
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Zdroj : vlastné spracovanie

Na tomto grafe vidime, dovody, ktoré respondenti uvideli ako dévod toho, Ze
POP/POS materialy na nich nevplyvaji. Respondenti prezentovali r6zne dovody, preco si
myslia, Ze POP/POS materidly nemajii na nich vplyv. Hlavné argumenty zahfiiaja
nedostato¢nu atraktivitu alebo zaujimavost’ tychto materialov, ktora uviedlo 32 ( 31%)
respondentov. Tito l'udia pravdepodobne vnimaji POP/POS materidly ako nepritazlivé
alebo nezaujimavé a preto ich neberi vazne pri nakupoch. Pre 45 (43%) respondentov je
rychly a zaneprazdneny spdsob nakupovania hlavnym dévodom, pre¢o POP/POS materialy
neovplyvituji ich rozhodnutia. Tito jednotlivci pravdepodobne preferuju efektivne
nakupovanie a nevenuju pozornost’ reklamnym materialom, ktoré by mohli spomalit’ ich
proces nakupovania. Dalsich 22 (21%) respondentov indikovalo, Ze nedostatoéné

umiestnenie POP/POS materialov znamena, ze ich l'ahko prehliadnu. .Pre 24 (23%)
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respondentov je ddvodom neddvera voci tymto materidlom. Tito jednotlivci pravdepodobne
maju pochybnosti o uc¢innosti alebo presnosti informacii, ktoré su obsiahnuté v POP/POS
materialoch. Nakoniec, 54 (51%) respondentov nepovazuje POP/POS materialy za dolezité

alebo relevantné pre ich nakupné rozhodnutia.

V poslednej sekcii dotaznika sme sa pytali respondentov na mozné vylepsSenia
POP/POS materidlov z pohl'adu uvedenych informacii alebo zvyraznenia konkrétnych

produktov pomocou tychto prostriedkov.

Graf 16: Aké doplnkové informdcie by ste si Zelali vidiet na POP/POS materidloch, aby vim

pomohli pri rozhodovani o nakupe

Aké doplnkové informacie by ste si Zelali vidiet na POP/POS
materialoch, aby vam pomohli pri rozhodovani o nakupe?

Bezpecnostné a zdravotné informacie

N
w

Instrukcie alebo navod na poufzitie 17

Certifikacie a kvalita 47

Popisné informacie o produkte 59

o

10 20 30 40 50 60

Zdroj: viastné spracovanie

Respondenti identifikovali rézne doplnkové informacie, ktoré by si zZelali vidiet' na
POP/POS materialoch, aby im pomohli pri rozhodovani o ndkupe. NajcastejSie uvadzanou
poziadavkou bolo zahrnutie popisnych informacii o produkte, ktoré uviedlo 59 (56%)
respondentov. Pre tychto spotrebitelov je teda podrobny opis produktu dolezity pri

rozhodovani o ndkupe a pomaha im lepSie porozumiet’ tomu aky produkt si kupuja.
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Nasledujuce najcastejsie ziadané informacie boli hodnotenia a recenzie (47; 45%) a
certifikdcie a informacie o kvalite (47; 45%). Tieto odpovede naznacuji, ze mnoho
zakaznikov si ceni nazorov inych spotrebitelov a hladd overené informécie o kvalite

produktu.

Dalsie poziadavky zahffali instrukcie alebo navod na pouzitie (17; 16%) a
bezpeCnostné a zdravotné informacie (23; 22%). Tieto informacie su dolezité pre

spotrebitelov, ktori chct vediet’, ako spravne a bezpecne pouzivat’ produkt.

Graf 17 : Aké produkty by ste uvitali, aby boli lepsie vystavené alebo zdoraznené v tejto predajni
pomocou POP/POS materidlov?

Aké produkty by ste uvitali, aby boli lepSie vystavené alebo
zdoraznené v tejto predajni pomocou POP/POS materialov?

Produkty, pre konkrétnu cielovu skupinu
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Najlepsie predavane produkty _ 24
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Nové produkty _ 40
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Zdroj : vlastné spracovanie

Respondenti v tejto otazke vyjadrovali svoje preferencie tykajiice sa toho, ktoré
produkty by mali byt lepSie vystavené alebo zdoraznené v predajni pomocou POP/POS
materidlov. Najviac preferovanou moznost'ou bolo lepSie vystavenie zI'avnenych produktov,
¢ouviedlo 85 respondentov. Pre tychto spotrebitel’'ov je teda podstatné sledovanie zlavovych
a vyhodnych ponuk pri nakupovani. A druhom mieste boli sezéonne produkty, ktorych
zvyraznené vystavenie by uvitalo 51 (49%) respondentov. Taktiez vysoko preferované boli

aj nové produkty, konkrétne u 40 (38%) respondentov.
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5 Diskusia

5.1 Zhrnutie kvantitativneho prieskumu

Vysledky dotaznika ndm poskytli podrobny pohl'ad na preferencie a reakcie
zakaznikov tykajice sa POP/POS materialov v predajni Tesco v Trnave. Napriek zisteniam,
ze vicSina respondentov ma napldnovany ndkupny zoznam, niektori z nich stdle robia
spontanne nakupy na zaklade komunikac¢nych prostriedkov, ktoré zaregistrovali v predajni.
To naznacuje, Ze aj napriek planovaniu nakupu st POP/POS materialy dolezitym faktorom
ovplyviujicim nakupné spravanie respondentov. Zaujimavym zistenim bolo to, ze zakaznici
si vi¢§inou viimaju POP/POS materialy najmi vstupnej zony predajne a v zone pozdiz
regéalov. Tieto oblasti su pre nich kI'i¢ové, ked’ze st prvymi miestami, kde maju prilezitost’
ziskat’ informacie o aktudlnych ponukéch a zaujimavych produktovych akcidch, ¢o moze
ovplyvnit’ ich nakupné rozhodnutia. Pri pohl'ade na preferencie respondentov v skiimanej
predajni Tesco Trnava sme zistili, Ze zdkaznici vykazuji vysoky zaujem o POP/POS
materialy, ktoré disponuju jasnym a lahko itatelnym dizajnom. Dalou ddleZitou zistenou
preferenciou respondentov v ramci dizajnu tychto prostriedkov bola zretel'nost’ a atraktivita
a Vv neposlednom rade to bol dizajn, ktory je v sulade so znackou produktu, ktory je
propagovany. Pre ¢ast’ respondentov, to bolo prave umiestnenie tychto materialov, ktoré
bolo dodlezitejsie ako ich dizajn. Pri pohl'ade na vplyv konkrétnych POP/POS prostriedkov
sme zistili, Ze respondenti povazuju za najefektivnejSie materidly prave parazitné stojany
a dekoracie a Vv tesnej blizkosti za nimi sa umiestnili stojany a vstupné brany. Naopak za

najmenej efektivne boli zvolené podlahové a stropné grafika.

Napriek tomu, ze vac¢sina respondentov uviedla, Ze pocituji vplyv tychto POP/POS
komunikacnych prostriedkov, sme zistili, Ze niektori respondenti tento vplyv nepocituju. Medzi
hlavné dovody patrila nedostato¢na atraktivita a zaujimavost tychto materidlov atiez rychly
a zaneprazdneny spdsob nadkupov naSich respondentov. Nasledne sme sa pytali, akymi
vlastnostami by tieto komunikacné prostriedky mali disponovat’ aby dokazali ovplyvnit
nakupné spravanie respondentov. Zistili sme, Zze zakaznici vykazuju vysoky zaujem o
POP/POS materialy, ktoré zvyraziuju Specialne ponuky a zl'avy. Tento aspekt by sa mohol
stat’ kPG¢ovym pri ovplyviiovani ich nakupného rozhodovania. Dalsou déleZitou
vlastnost'ou, ktorou by mali tieto prostriedky disponovat’ bola potreba informacii a edukacie,
kde zakaznici vyhl'adavaji materialy, ktoré im poskytnu uZito¢né informécie o produktoch,

ich vlastnostiach a vyhodéch, ¢im sa citia istejSie pri svojom nakupnom rozhodnuti. TaktieZ
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sa ukazalo, Ze emocionalny pristup k POP/POS materidlom by mohol zmenit vplyv tychto
materidlov na respondentov.. Materidly, ktoré oslovuju ich emocie, ako je humor alebo

emotivne obrazky, pritiahnu ich pozornost’ a vytvaraju pozitivne vizby.

Na zaklade tychto zisteni mozno predpokladat, ze v predajni Tesco v Trnave sa
efektivne vyuzivaji rézne druhy POP/POS materidlov na podporu predaja a zlepSenie
zakaznickeho zazitku. Ich stratégie umiestnenia a obsahu materialov by mali byt’ ¢o najviac
prisposobené preferenciam a oakavaniam zakaznikov, ¢o v koneénom dosledku prispeje k

zvyseniu predajov a posilneniu zékaznickej vernosti.
Vyhodnotenie vyskumnych otazok

Vyskumna otazka €. 1 : Ktoré z prostriedkov marketingovej komunikacie v mieste predaja

najviac uputavaju pozornost’ spotrebitel'ov?

Odpoved’ na vyskumnt otazku c¢islo dva sme ziskali, z otazky &islo 9, ktori sme
polozili naSim respondentom v dotazniku. Ktoré z prostriedkov v tejto predajni vas najviac
zauyjmu a uputaju vasu pozornost? Spotrebitelia mali moznost si vybrat maximalne 3
a miniméalne 1 z 8 réznych POP/POS materialov (podlahova grafika, reklama na branach,
paletové ostrovy a dekoracie, nadregdlové dekoracie, parazitné stojany, regalové stoppery,
stropna grafika, vstupné brany), ktoré najviac dokdzu upttat’ ich pozornost’, pri nakupovani.
Na zaklade odpovedi, moézeme tvrdit, Ze za najputavejSie materidly boli povazované
reklamné brany ( 56 respondentov) a vstupné brany (46 respondentov). Taktiez ako jeden
Z najputavejsich prostriedkov komunikécie v mieste predaja, boli oznac¢ené 44 spotrebitel'mi
paletové ostrovy a dekoracie. Parazitné stojany prevaZovali u 35 respondentov, ¢o stale
mozZeme povazovat’ za vysSie Cislo. U 28 respondentov prevladala podlahova grafika zatial
¢o stropna grafika bola zvolena len u 3. Toto nizke ¢islo pri stropnej grafike sa potvrdilo aj
Vv otazke efektivnosti POP/POS materialov, kde bola zvolena za najmenej efektivnu. Medzi
d’al§ie menej putavé moézeme podl'a 19 spotrebitel'ov povazovat’ regalové stoppery a podla

17 spotrebitel'ov nadregalové dekoracie.

Vyskumna otazka ¢&. 2: Aké st preferencie spotrebitelov ohl'adom dizajnu a prezentécie

POP/PQOS prostriedkov?

Odpoved’ na vyskumnt otazku ¢islo dva sme ziskali, z otazky ¢islo 11, ktora sme
polozili nasim respondentom v dotazniku. Aké su vase preferencie ohladom dizajnu a
prezentacie POP/POS prostriedkov? Respondenti mali moznost’ vybrat’ z 5 moznosti preferencii

(zretelny a atraktivny dizajn, dizajn v stilade so znackou produktu, jasny a 'ahko citate'ny dizajn,
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inovativny dizajn s vyuzitim QR koédov alebo digitalu, dizajn nerozhoduje, skor umiestnenie)
a mali oznaCit maximalne 3 a minimalne 1 z odpovedi. Respondenti, ktori nakupuju, v nami
skimanej predajni Tesco Trnava, zvolili za najviac preferovany atribut dizajnu POP/POS
prostriedkov prave jasnost’ a ahkua gitatelnost’ (51 respondentov). Dalsich 40 respondentov
zvolilo prave atraktivitu dizajnu a zretel'nost’. 26 respondentov preferuje dizajn, ktory je v stilade
so znackou predavaného produktu. Inovativny dizajn s vyuzitim QR kdédov alebo digitalu sa
netesil velkej oblube a tito moznost' si vybrali iba 4 respondenti. U 12 spotrebitel’ov,
navstevujicich nami skumanu predajiu, prevladal nazor, Ze je koniec koncov doélezitejsie

umiestnenie tohto materialu ako jeho samotny dizajn.

Vyskumna otazka €. 3 : Aké produkty by mali byt lepSie vystavené alebo zdéraznené v

predajni Tesco, Trnava pomocou POP/POS materialov?

Odpoved na vyskumnu otazku ¢islo tri sme ziskali , Z otdzky 17, ktort sme polozili
naSim respondentom v dotazniku. Aké produkty by ste uvitali, aby boli lepSie vystavené
alebo zdoraznené v tejto predajni pomocou POP/POS materidlov? Respondenti mali opat’
moznost’ vybrat’ z 5 preferencii (nové produkty, zl'avnené produkty, sezonne produkty,
najlepsie predavané produkty, produkty pre konkrétnu cielova skupinu), pricom mohli
jasnou odpovedou, ze lepSie vystavenymi produktami by mali byt prave tie zl'avnené.
U 51 respondentov to boli sezonne produkty a taktiez podstatnou preferenciou boli prave
noveé produkty (40 respondentov). Takmer rovnako preferované produkty, ktoré by mali
byt POP/POS komunika¢nymi prostriedkami zdoraziiované boli najlepSie preddvané
produkty (24) a produkty zamerané na konkrétnu cielovl skupinu (20). Respondenti,
ktori zvolili moZnost’ vlastnej odpovede by preferovali keby prave regionalne produkty

boli lepSie vystavované (4).
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5.2.0dporucania a navrhy

V tejto Casti zédverecnej prace sa nachddzaji konkrétne navrhy a odporucania, ku
ktorym sme dospeli na zaklade ziskanych vysledkov nami vykonaného kvantitativneho
prieskumu. Cielom navrhov a odporucani je zlepsit' efektivitu a Gc¢innost POP/POS
komunikac¢nych prostriedkov. K realizacii toho prieskumu sme si vybrali predajiiu

spoloc¢nosti Tesco, ktord sa nachadza v Trnave.
1.ZlepSenie obsahu a dizajnu POP/POS komunika¢nych prostriedkov

Prvym navrhom je zlepSenie resp. optimalizovanie obsahu a dizajnu POP/POS
komunikacnych prostriedkov. Podl'a zisteni by mohlo byt efektivne investovat’ do d’alSiecho
zdokonalenia dizajnu a prehl'adnosti POP/POS prostriedkov v mieste predaja. Na zaklade
poznatkov ziskanych z dotaznikového prieskumu sme zistili, ze obsah a dizajn st pre
spotrebitel'ov naozaj dolezité. Odporucame sa teda zamerat na vylepSenia dizajnu s dorazom
na jasnu a 'ahko CitateI'nu prezentaciu, ktord bude zaroven zretel'na a atraktivna. Myslime si
teda, ze je potrebné preskiimat’ moznosti modernizacie vizualneho obsahu, vratane pouzitia
atraktivnych farieb a typografie, ktoré prilakaji pozornost’ zakaznikov. Aby tieto prostriedky
mali vacsi vplyv na spotrebitelov, je potrebné zvyraziiovat’ Specidlne ponuky a zlavy a
zaroven poskytovat edukativne informacie o propagovanych produktoch a sluzbach, ktoré
vysvetlia vyhody produktov a poskytnl uzitocné rady pre ich vyuzitie. V pripade potreby
mozeme tiez zvazit mierne emocionalny pristup (napr. humor), ktory oslovi spotrebitel'ské
emocie. Tieto opatrenia by mali viest k vytvoreniu efektivnejSich a atraktivnejSich POP/POS
materidlov, ktoré budi motivovat’ spotrebitelov k interakcii a zvySovat’ ich angazovanost’
pri ndkupe. Dolezité je neustale sledovat’ reakcie zdkaznikov a prisposobovat stratégie na

zaklade ziskanych spatnych vézieb.
2. ZlepSenie umiestnenia POP/POS materialov komunikaénych prostriedkov

Druhym navrhom je zlepsenie umiestnenia POP/POS komunikacnych prostriedkov.
Na zaklade spdtnej vizby od respondentov sme zistili, ze vac¢Sina z nich si najviac vS§imala
tieto prostriedky v miestach ako je vstupna zéna a zona pozdiz regélov. Naopak, umiestnenie
POP/POS materialov pri pokladniach sa ukazalo ako vel'mi neefektivne. V tomto pripade
mdzeme teda odporticat’ dva navrhy. Jednym z nich je ur€ite eSte véacsie a silnejSie posilnenie
tychto preferovanych zon, ¢o vieme dosiahnut' umiestnenim vécSieho poctu tychto
materidlov, ktorych obsah bude optimalizovany a prispésobeny poziadavkdm alebo

preferencidm spotrebitel'ov, ktoré sme uviedli v prvom ndvrhu. V tomto pripade, by sme sa
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teda sustredili na silné zony a tym slabym by nebola venovana az taka pozornost’. Na druhti
stranu, by tiez mohlo byt vhodné posilnit’ prave tieto nevyrazné zony ako je td pri
pokladniach, pretoze podla zisteni v teoretickej Casti prace sa prave V tejto zoéne udeje
najviac impulzivnych rozhodnuti o kupe produktov. Samozrejme v ramci posilnenia zony
by bolo potrebné zatraktivnit’ dizajn a zdielat’ informdcie, ktoré st pre spotrebitelov

dolezité.
3. Personalizacia POP/POS komunikaé¢nych prostriedkov

Ako treti ndvrh by sme urcite uviedli personalizaciu POP/POS komunikacnych
prostriedkov. S vyuzitim technologii zberu dat a analyzy spotrebitel'ského spravania moze
spolo¢nost’ implementovat’ personalizované ponuky a odporic¢ania pre zakaznikov priamo v
mieste predaja. Toto moze zvysit’ relevanciu POP/POS materidlov a zvysit' angazovanost’
spotrebitel'ov. Myslime si, Ze by bolo vhodné na zéklade vernostnej aplikacie Tesco Club
Card, cerpat data ainformacie o preferenciach zakaznikov podl'a napriklad uz
uskutocnenych nédkupov alebo vyuzitych zlavovych kupoénov, ktoré st poskytované
v aplikacii, ana zdklade tychto informécii nasledne upravovat a prisposobovat’ obsah

POP/POS prostriedkov podl'a ¢o najvicsej moznej cielovej skupiny.
4. Vyuzitie informac¢nych tabul’ a digitalnych obrazoviek

Spolo¢nost’ Tesco by taktiez mala vyuzit informacné tabule a digitalne obrazovky.
Umiestnenie informacnych tabal’ na strategickych miestach v predajni, ako je vstupna zéna
alebo zona pozdiz regilov, méoze zakaznikom poskytnut’ doleZité informacie o aktudlnych
ponukach, akciach alebo novych produktoch. Tabule mézu byt vyuzité aj na poskytovanie
praktickych ndkupnych tipov ¢i receptov, ¢im pridavaju hodnotu pre zédkaznikov. Ked'ze
zijeme v dobe digitalu je urite vhodné aj umiestnenie digitalnych obrazoviek, ktoré su
flexibilnym a dynamickym sposobom prezenticie obsahu. Ich vyuzitie umoZiuje
prisposobovat’ obsah podla aktudlnych potrieb a preferencii zdkaznikov. Digitalne
obrazovky mézu zobrazovat’ vided s produktom v akcii, interaktivne prvky ako QR kody pre
dal$ie informécie alebo dokonca zivé Specidlne udalosti, ¢im zvySuju angazovanost’
zakaznikov. Kombindacia informacnych tabul’ a digitdlnych obrazoviek moze vyrazne zvysit
zaujem zékaznikov o produkty a zvysit' predaj. Zobrazenie atraktivneho a dynamického
obsahu na tychto médiach moze hlavne zaujat’ pozornost’ zakaznikov a tym ich motivovat’ k

nakupu. Ddlezité je tieto informacné tabule a digitalne obrazovky monitorovat’ a hlavne
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aktualizovat’ ich obsah. Tento pristup umozni rychlu reakciu na zmeny v ponuke a aktualne

udalosti, ¢im sa zabezpeci, Ze prezentovany obsah je vzdy relevantny a aktualny.
5.Investicie do interaktivnych prvkov

Ako posledny navrh odporac¢ame spolocnosti Tesco ateda konkrétnej predajni
sidliacej v Trnave, implementaciu interaktivnych prvkov ako sucasti POP/POS
komunika¢nych prostriedkov .Tieto interaktivne prvky by mohli zahfnat napriklad
interaktivne stojany, ktorych rozmiestnenie v roznych Castiach predajne méze zabezpecit,
ze si zakaznici mozu prezerat’ informacie o produktoch, sledovat’ videa s navodmi alebo
recenziami, a dokonca aj vykonavat’ nakupné transakcie priamo z tychto stojanov. Vd’aka
tymto stojanom by mohli zdkaznici interaktivne preskimat’ roézne oddelenia, zobrazit
aktualne akcie a zlavy a ziskavat’ informacie o produktoch bez toho, aby museli fyzicky
prechadzat’ celou predajiiou Taktiez rozmiestnenie QR kdédov na POP/POS materidloch,
ktoré umoznia zékaznikom skenovat’ ich pomocou smartfonov a ziskat’ d’alSie informacie o
produktoch, exkluzivne ponuky alebo pristup k interaktivnym obsahom online méze zvysit
predaj aangazovanost zakaznikov. Implementacia tychto interaktivnych prvkov do
POP/POS komunikaénych prostriedkov predajne Tesco Trnava by mohla vyrazne zlepsit
nakupny zazitok zakaznikov a posilnit’ lojalitu voc¢i znacke. Tieto prvky pontkaju moderny
a inovativny spdsob komunikacie so zdkaznikmi, ktory reflektuje aktudlne trendy v
maloobchodnom priemysle a poméaha predajni Tesco Trnava vybudovat silnejsi a

udrzatel'nejsi vzt'ah so svojimi zékaznikmi.
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Zaver
Hlavnym cielom zaverecnej prace bolo na zéklade zozbieranej literatury a realizacie

prieskumu v spotrebitel'skej sfére navrhnut’ odporticania na zlepSenie v skimanej oblasti.

Teoretickd cast’ prace bola zamerand na charakteristiku zdkladnych pojmov
a priblizenie teoretickych poznatkov z oblasti danej problematiky, ktoré sme nasledne
vyuzili aj pri spracovani praktickej ¢asti. Udaje potrebné na vypracovanie prace sme
ziskavali zhromazd’ovanim zdrojov zodbornej avedeckej literatary v tlacenej ¢i
elektronickej podobe. Vo vyskumnej Casti prindSame charakteristiku spolo¢nosti Tesco
a predajne Tesco v Trnave, ktora bola hlavnym objektom skumania v zavere¢nej praci.
Prakticku Cast’” sme uskutocnili v prvom rade formou kvantitativneho prieskumu, pricom

z neho vyplyvajuce vysledky sme znazornili do prehl'adnych grafov.

V kvantitativnom prieskume sme sa snazili pochopit, aky vplyv maju POP/POS
nastroje na zakaznikov. Jednym z hlavnych zisteni je, ze az 83% respondentov si tieto
nastroje aspon obc¢as vS§imne. Tento idaj ndm jasne ukazuje, Ze tieto nastroje maji vyznamnu
pritomnost’ v obchodnom prostredi a zaujimaju pozornost’ zakaznikov. Co sa tyka toho, ktoré
nastroje zakaznici v obchode Tesco v Trnave najviac v§imaju, 53% respondentov uviedlo,
ze si v§imaju reklamy na branach, ¢o ich robi jednymi z najpopularnejsich foriem POP/POS
komunikacie v tomto prostredi. Dal$ich 44% respondentov v§imaju reklamy na vstupnych

dverach, ¢o naznacuje, Ze tieto miesta su klI'i¢ovymi bodmi kontaktu so zakaznikmi.

Zaujimavé je aj zistenie, Ze takmer 60% respondentov uviedlo, Ze tieto nastroje ich
obcas motivuju k ndkupu. Tento udaj ndm déva ndhl'ad do toho, ako U¢inné moézu byt
POP/POS nastroje pri stimulovani nakupného spravania. Vzhl'ad a dizajn tychto néstrojov
tiez hra dolezitl rolu. Respondenti vyjadrili preferenciu pre jasné a I'ahko ¢itatelné dizajny,
ktoré¢ su zretelné a atraktivne. Tieto udaje podCiarkuju vyznam estetického aspektu

vytvarania POP/POS materidlov.

Na zéklade naSich zisteni mozeme teda tvrdit, ze dolezitost’ efektivne navrhnutych a
umiestnenych POP/POS néstrojov v obchodnom prostredi je vel'mi vysoka. Ich schopnost’
zaujat’ pozornost’ zakaznikov a motivovat’ ich k ndkupu moéze mat’ priamy vplyv na uspech

predajne a celkové spotrebitel'ské sktisenosti.

Na zéklade vysledkov kvantitativneho prieskumu sme vytvorili odporac¢ania pre tito

spolo¢nost’. Za najddlezitejSie z nich mdzeme povazovat’ najma zlepSenie obsahu a dizajnu
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POP/POS komunikaénych prostriedkov, taktiez zlepSenie ich umiestnenia alebo investicie

do interaktivnych prvkov, ktoré¢ by mohli zvysit kvalitu a efektivitu tychto nastrojov.
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