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ABSTRAKT

Tato bakalai'ska prace se zabyva komunikaci zdravého zivotniho stylu. Konkrétné si klade
za cil vytvofit analyzu in-store komunikace firmy BIOOO.cz. Teoreticka ¢ast se zamétuje
na vymezeni pojmu tykajicich se podpory prodeje a osobniho prodeje. Jsou zde také defi-
novany vyzkumné otazky. Prakticka ¢ast fesi pribéh vyzkumnych Setfeni — mystery shop-
pingu a pozorovani na prodejné, jejich vysledky, analyzu pouzitych prvka podpory prodeje
Vv prodejné a také analyzu ostatnich komunika¢nich aktivit firmy. V zavéru prace se naché-

zeji navrhy a doporuceni na zlepSeni soucasnych komunikacnich aktivit firmy.

Kli¢ova slova: marketingové komunikace, podpora prodeje, osobni prodej, zdravy Zivotni
styl, BIOOO.cz

ABSTRACT

This bachelor thesis is engaged in healthy lifestyle communication. Specifically, it sets a
goal to create a BIOOO.CZ in-store communication analysis. The theoretical part is fo-
cused on a specification of terms related to sales promotion and personal selling. There are
also the research questions defined in this part. The practical part sorts out the course of
the research investigation: mystery shoppping, observation on the store, their results, sales
promotion elements used in the store analysis so as analysis of other communication acti-
vities of the firm. In the end, there is some advice on possible improvement of contempo-

rary communication activities of the company.

Keywords: marketing communications, sales promotion, personal selling, healthy lifestyle,
BIOOO.CZ
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UvoD

Rostouci zdjem o zdravy Zivotni styl je jednim z pozitivnich trendd sou¢asnosti. Vzhledem
k jeho komplexnosti a obsahlosti, neni Gplné snadné jej komunikovat a propagovat. Je v§ak
velmi Zadouci tuto problematiku dobie zmapovat a zjisténé poznatky do komunikace za-

¢lenit.

Zdravy zivotni styl miZze byt komunikovan z vSeobecného hlediska riznymi neziskovymi
organizacemi, které naptiklad prostfednictvim negativnich kampani prezentuji Skodlivy
dopad cigaret a alkoholu na nase zdravi a usiluji o to, aby lidé minimalizovali uzivani téch-
to lehkych legélnich drog, nebo se naopak pomoci pozitivnich kampani snazi o to, aby se
kazdy ¢loveék naucil zatadit urCitou péci o sebe 1 své okoli do svého kazdodenniho progra-
mu (napt. kampané¢ na zdravy pohyb do Skol, ovoce a celkové zdravéjsi stravovani do Skol
apod.) Zajem o komunikaci zdravého Zivotniho stylu mize vzniknout také v komerénim
sektoru, bud’ ve firmach, které chtéji timto zpiisobem prezentovat svou spolecenskou od-
poveédnost a zahrnuji rizné zdravotni programy do péce o své zaméstnance, nebo muze jit
o firmy, které se pfimo zaméfuji na poskytovani sluzeb, ¢i prodej produktt, které ptimo se

zdravym Zivotnim stylem souvisi.

Tato prace je zaméfena na in-store komunikaci firmy BIOOO.cz v kamenné prodejné,
konkrétn¢ na zhodnoceni ucinnosti vyuziti prvkti podpory prodeje v prodejn¢ a také na

kvalifikovanost prodejniho personalu.

Teoretické Cast prace se bude vénovat vymezeni zakladnich pojmu tykajicich se podpory
prodeje a osobniho prodeje, dale budou charakterizovany typy vyzkumu. Protoze cilem
prace je zjistit kvalitu in-store komunikace, zmapovat chovani navstévnikt kamenné pro-
dejny, vyhodnotit Gcelnost pouziti prvkii podpory prodeje a také ovéfit kvalifikovanost
prodejniho personalu, nejvice bude v teoretické ¢asti rozebrana kvalitativni vyzkumna me-
toda mystery shopping a kvantitativni forma vyzkumu prostiednictvim pozorovani zakaz-

nikd na prodejné.

Zacatek praktické ¢asti bude vénovan predstaveni firmy BIOOO.cz, a samotnému prubéhu
jednotlivych forem vyzkumu. Bude také provedeno zhodnoceni Gi¢elnosti zafizeni prodejny

z marketingového hlediska, vychazejici z podkladu z teoretické ¢asti.
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V zavéru prace budou ndvrhy a doporuceni, vychdzejici z vysledkl zjisténych pii pozoro-
vani nakupniho chovani zakaznik na prodejné, prob&éhlého mystery shoppingu a zjisté-

nych pfipadnych nedostatkti pfi zhodnoceni ucelného zatizeni kamenné provozovny.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunika¢ni mix je spolu S produktem, cenou a mistem soucasti marketin-
goveého mixu, tzv. 4 P (product, price, place, promotion). Komunika¢ni mix, neboli také
marketingové komunikace zahrnuji pét odliSnych nastroji — reklamu, public relations, di-
rect marketing, podporu prodeje a 0sobni prodej. Prosttednictvim téchto nastroju komuni-
kuje firma se zakazniky. Tyto nastroje by spolu mély synergicky fungovat a byt v souladu
s corporate identity a firemni filozofii. (PELSMACKER, 2003, str. 25)

1.1 Reklama

Reklama je ¢asto brana jako jediny nebo také hlavni nastroj marketingovych komunikaci.
Je to pfirozené pro to, ze je nejviditelngjsim komunikaénim néstrojem. Reklamou rozumi-
me placenou formu neosobni masové komunikace uskutecrnujici se prostiednictvim médii,
jejichz cilem je informovani spotiebitelii se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.

(SVETLIK, 2005, str. 191)

1.2 Public relations

Public relations se zamétuji na budovani pifiznivé image firmy a posilovani pozitivnich
vztahl s vetejnosti. Mezi aktivity PR patii napiiklad interni komunikace ve firmé, krizovy
management a organizace akci (event marketing). Mezi aktivity public relations fadi také

lobbing a sponzoring. (SVETLIK, 2005)

1.3 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing oslovuje zakazniky za pomoci fady ptimych ka-
nalti za ucelem doruceni vyrobku a sluzeb. Pfimy marketing dokaze oslovit pfesné ty po-
tencionalni zédkazniky, ktefi by mohli mit s velkou pravdépodobnosti o produkt zajem a to
ve chvili, kdy maji o tuto nabidku zajem. Mezi komunikac¢ni kanaly pfimého marketingu

patii direct mail, telemarketing, katalogovy marketing, webové stranky, mobilni zafizeni a

dalsi. (KOTLER, 2013, str. 576)
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1.4 Podpora prodeje

Tellis (2000) definuje podporu prodeje jako jakykoliv ¢asové omezeny program prodejce,
jenz se snazi uCinit svou nabidku atraktivnéj$i pro zédkazniky, pfi¢emz vyzaduje jejich spo-
luticast formou okamzité koupé, nebo néjaké jiné Cinnosti. Klicovym prvkem v podpote
prodeje je Casova omezenost (podpora prodeje vétSinou plati po piesné ur¢ené a dopredu

oznamen¢é obdobi) a aktivni G¢ast spotiebitele

1.5 Osobni prodej

Osobni prodej se od ostatnich nastroji marketingové komunikace 1i§i v tom, ze predstavuje
piimou komunikaci (,,tvaii v tvai*) prodejce s jednim ¢i vice zakazniky. Cilem tohoto pro-
cesu je prodej vyrobku ¢i sluzby. Tento komunikaéni nastroj klade na prodejce specifickée
pozadavky. Musi mit dostate¢nou znalost produktu, aby mohli tyto informace ptedat dal
zakaznikovi, a umé¢li také odpovédét na jeho piipadné doplnujici otazky. Mezi potiebné
osobni vlastnosti prodejce patii schopnost empatie (vciténi se do zédkaznika) a také musi
umét prokdzat urcitou miru flexibility, diky niZ se rychle ptizplsobi chovani a potiebdm

zédkaznika a dokaZe pruzné reagovat na piipadné problémy. (SVETLIK, 2005, str. 308-309)
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2 IN-STORE MARKETING - MARKETINGOVA KOMUNIKACE
V MISTE PRODEJE

In-store marketingové nastroje jsou jedny z nejvice ucinnych nastroji marketingové ko-
munikace. In-store komunikace je soubor vSech reklamnich prosttedkd pouzivanych uvnitt
prodejny, urcenych k ovlivnéni nakupniho chovani — zejména tedy podporu prodeje a
osobni prodej. Misto prodeje je poslednim moZznym prostorem, kde Ize ovlivnit rozhodnuti
zakaznika ve prospéch propagovaného produktu. Spotiebitelé jsou navic v soucasné dobé
ptesyceni riznymi formami ATL (Above the Line) komunikace (nejvice televiznimi spoty,

billboardy a reklamou v tisku). Vzhledem k témto faktim lze pifedpovédét dalsi rozvoj a

v

rozsahlejsi a propracovangjsi implementaci in-store komunikace.

2.1 Kilasifikace podpory prodeje podle pouzitého podnétu

Tellis (2000, str. 292) rozdéluje podporu prodeje podle pouzitého motivu, ktery vede ke

koupi urc¢itého produktu, na nasledujici:
1. Primarné stimulativni:
e Cenoveé — cenové slevy, zpétné fakturace, kupony, mnozstevni slevy apod.
e Necenové — prémie, programy odmén, podpora financovani (leasing) atd.
2. Primarné komunikativni:
e Informacéni — POS materialy, vzorky, ochutnavky, pfedvadéni zbozi

e Motivacni — obchodni soutéze, hry, loterie apod.

2.2 Cile podpory prodeje
Z casového hlediska Ize cile podpory prodeje rozdélit na:
o Kréatkodobé taktické cile — napt. potieba vyprodat zboZzi, které neni jiz zadano, ¢i
se pomalu prodava

o Stiednédobé strategické cile — zvySeni spotfeby vyrobku, motivace zakaznika

k pfechodu od konkurence, stimulovat k dal$i koupi a budovat loajalitu
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e Dlouhodobé hlavni cile — zvy3eni trzby z prodeje, zisku a podilu na trhu (TELLIS
2000, str. 290)

2.3 POP komunika¢ni nastroje

POP (point of purchase) neboli POS (point of sale) predstavuje soubor reklamnich mate-
riald a produktl pouzitych v misté prodeje pro promovani konkrétniho produktu ¢i produk-
tového sortimentu. POP média jsou souasti sales promotion aktivit. (BOCEK, 2009, str.
16) Jejich ukolem je upoutat pozornost, informovat, podnécovat, pfipominat a vytvaret
nakupni atmosféru (zazitek). VSechny tyto aktivity vedou k ovlivnéni ndkupniho chovani
zakaznika. POP je nejvyznamnéjs$im spoustécem impulzivniho chovani u spotiebitele.

(BOCEK, 2009, str. 22)

2.3.1 Nefunkéni pouziti POP prostiredki

V urcitych pripadech POP komunikace nefunguje spravné. Jedna se predevsim o situace,
kdy jsou POP prostiedky nevhodné vytvoiené a nekoresponduji s danym prodejnim pro-
sttedim. Tento stav miize nastat, kdyZ je v prodejné ptili§ mnoho POP prostfedku, které
zakazniky obtézuji a piekazeji jim v pohybu po prodejnim prostoru, pokud POP prostiedky
zakaznika neinformuji a prakticky nic nefikaji a dale také jestlize nejsou sladény s celou
komunikaéni kampani prodejny &i konkrétniho produktu. (BOCEK, 2009, str. 20)

2.4 Klasifikace POP nastroju
Bocek (2009, str. 18) rozdéluje reklamni materialy pouzité v misté prodeje podle:
Mista nasazeni:
e Outdoor (venkovni)
e Indoor (vnitini):
0 In-store - prodejny, prodejni fetézce atd.

o0 Ostatni - sportovisté, koupalisté, nadrazi, cekarny apod.
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Doby nasazeni:

Kratkodobé (do¢asné)

Dlouhodobé (permanentni)

Zpisobu pouZiti:

Podlahové - stojany, displaye, poutace, paletové ostrovy, podlahova grafika atd.
Regalové — infolisty, wobblery, stopery, drzaky vzorku atd.

K pokladnam — mincovniky, drzaky letaku, poutace atd.

Nasténné — svételné reklamy a poutace, vlajky atd.

Ostatni — nafukovadla, okenni grafika, dekorativni a akéni obaly, elektronicka a in-

teraktivni média, termindaly apod.

2.5 Podpora prodeje v maloobchodé

Podpora prodeje v maloobchodé je nabizena maloobchodniky zakaznikiim. Tento druh

podpory prodeje je ovlivnén zejména témito tiemi faktory:

1.

2.

3.

251

Maloobchodnici ji realizuji ze své vlastni iniciativy (poskytuji slevy, slevové kupo-

ny) za ucelem dosazeni vétsiho zisku.

Podpora je uskute¢néna na podnét vyrobce prostfednictvim podpory prodeje zpro-
sttedkovatelim. Cilem je motivovat prodejce, aby vice podporoval prodej konkrét-

niho zbozi.

vvvvvv

loobchodnik podfizovat cenovou nabidku, aby ustal v konkurencnim boji, nebo se
miZe naopak jednat o rizné nelegalni kartelové dohody s ostatnimi maloobchodni-
Ky. (TELLIS, 2000, str. 316)

Typy komunika¢nich prostiedki v maloobchodé

V maloobchod¢ jsou obvykle pouzivany prevazné dvojdimenzionélni (2D) a tfidimenzio-

nalni (3D) prosttedky podpory prodeje.
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Dvojdimenzionalni prostiedky (plakaty, bannery, panely) jsou v prodejnach pouzivany ve
velkém mnozstvi. Jedna se predevsim o komunikacni prostiedky dodané vyrobci, ale také
prostiedky, které si maloobchod zajiSt'uje sdm pro komunikaci produktové nabidky a zpro-
sttedkovani cenovych informaci. Pfiblizné 90 % prostfedkii nasazovanych maloobchodni-
kem informuje o cen¢ a zhruba 10 % komunikuje image maloobchodni znacky a ptipadné
dalsi informace. V tomto sméru je zadouci, aby byla komunikace vyvazenéjsi a byla kva-
litné zastoupena prezentace informaci o cenach i komunikace, kterd by budovala image

obchodu.

Trojdimenzionalni prostiedky jsou zastoupeny piedevSim riznymi stojany, které mayji
odlisné grafické i technické zpracovani. Vzhledem k tomu, Ze realizace tohoto typu POP
prostfedkil je finanén€ velmi nékladnd, pfevazuji vétSinou na prodejné komunikaéni pro-

sttedky t&ch nejvétsich znadek. (BOCEK, 2009, str. 82-83)

2.6 Typy POP pouzivanych nastroji

Je velmi mnoho druhtit POP néstrojl, krom¢ toho jsou vyvijeny stile nové typy - nékteré
vznikaji také kombinaci nastroju jiz vzniklych. NiZe jsou vybrany pfedevsim ty nastroje,

jenz by mohly byt vyuZity i v maloobchodni prodejné.

»A&ko*“ (,,A” stand): Pouta¢ sloZeny ze dvou desek spojenych nahote, pii rozloZeni tvofi

z profilu pismeno A.

Animovany displey (motion displey): POP material s jednim nebo vice prvky, které jsou

uvedeny do pohybu.
Atrapa (model): Neprodejna reprodukce vyrobku nejéastéji v nadmérné velikosti

Audio shelf talker: Zaftizeni, které upoutava pozornost k vyrobku prostiednictvim grafiky

a zvukovym projevem. Aktivuje se tlac¢itkem, ¢i pohybovym senzorem.
Banner: Vertikaln¢ umistény potistény transparent.

Blister: Vyrobek je prezentovan na potisténém kartonovém nosici, ktery je i s vyrobkem

Vv pruhledné folii.
Bottle glorifier: Obvykle slouZi jako dekorativni display na lahev.

Bottle topper: Je maly kartonovy POP prostiedek, jenZ je nasazen na hrdlo lahve.
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Co-packing: Spole¢né baleni vyrobku s dal§im vyrobkem, vzorkem ¢i darkem.
Counter diplay: Maly prodejni stojan, umistény p¥imo na pultu, ¢i v regale.

Délic¢e (dividers and separators): Plastovy dil slouZici k fyzickému i optickému oddéleni

jednotlivych sekci v regéle.

Display: SlouZi k vystaveni vyrobku ¢i prezentaci sluzby.

LCD (Liquid Cristal Display): Plocha obrazovka slouZici k prezentaci obrazku ¢i textu.
(BOCEK, 2009, str. 201- 202)

Okenni grafika: Specialni samolepka s potiskem, kterou lze nalepit na okno vylohy. Zve-
nku je neprtihledna a ukazuje reklamni sdéleni, dovnitf v§ak propousti svétlo a umoziuje

vyhled ven.
On-pack promotion: VVzorek jiného produktu upevnény na prodavany vyrobek.

Ostruvek (island): Typ samostatné¢ umisténého displaye, na némz je zbozi dostupné ze

vsech stran.
Podlahovéa reklama/grafika: Reklamni sdéleni vytisténé zpravidla na samolepici folii.

Pokladni display (cash register display): SlouZi k vystaveni drobného zboZi, jez je pted-

métem impulzivniho ndkupu, u pokladny.
Regél (shelf): Prostor s policemi, na kterych je vystaveno zbozi.

Regalova lista: Prouzek z kartonu ¢i plastu, ktery se upeviiuje do listy pod vyrobkem. Jeho

Ukolem je informovat o vyrobku.

Sales folder: Letak s nabidkou produktu.

Sampling: Nabizeni produktovych vzorkd.

Zasobnik na letaky: Display uréeny pro volny odbér letaka.

(BOCEK, 2009, str. 202- 205)

2.6.1 Merchandising

Merchendising je technika pro zefektivnéni prodeje. Je zaloZend na studii a planovani
umisténi vyrobku v prodejné, ¢i piimo v regalech. Cilem je vystavit vyrobek co nejatrak-

tivnéji, ale zaroven brat v potaz i praktickou stranku jeho umisténi. Vystaveni vyrobki, ¢i



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

instalace displayi je podiizena tzv. plan-0-gramu, schematickému nakresu, ktery vyznacu-
je presné umisténi i pocet vystavovanych vyrobkd. Na dodrzovani tohoto planu a udrzovéa-

ni zbozi na spradvném misté dohlizi merchandiser. (BOCEK, 2009, str. 211)

2.7 Smyslova komunikace v misté nakupu

Cilem smyslové komunikace neboli smyslového marketingu je pomoci podnétl, pisobi-
cich na vSechny spotiebitelovy smysly, vyvolat potfebu ndkupu produktu a zaroven posilit
jeho vztah ke znacce. Zrak, hmat a chut’ jsou nedilnou soucésti produktového marketingu
jiz po dlouhou dobu. Avsak ,,vicesmyslovy* marketing se zacal objevovat az po roce 2000,
kdy se marketingovi odbornici zacali zaméfovat na zbyvajici dva smysly — Cich a sluch.
Smyslovy marketing se koncentruje na vytvareni zazitka a zkusSenosti pro zakazniky. Jeho
strategie je zalozena na znamém faktu, Ze spotiebitel je ochoten stravit vice ¢asu a utratit
vice penéz v prostiedi, kde je piijemné atmosféra a kde se citi celkové dobtfe. Aby byla tato
forma marketingu uspés$na, je nutné dobte porozumét jednotlivym stimulantim a situacim,
jez slouzi jako vyvolavace urcitych emoci. Smyslovy marketing se zamétuje na vSech pét
smyslti zdkaznika. Musi vSak pasobit harmonicky a synergicky nejen vzajemné mezi se-

bou, ale také s danym produktem a celym prodejnim mistem. (BOCEK, 2009, str. 49-57)

2.7.1 Vizualni marketing — vyznam svétla a barev v prodejnich mistech

Zrak je nejvice stimulovanym smyslem v prodejnim prostiedi. Zohlednuje se pii vybéru
barev, ¢i tvaru produktu, uspofadani prodejny nebo vizualni podob¢ prodejni kampané. S
vyvojem novych technologii tento trend jesté vice posiluje. AZ 80% vnimanych vnéjsich
informaci jsou vizualniho charakteru. Barvy jsou podstatnym nositelem a ukazatelem téch-
to informaci. To, jak jsou barvy vidény a vnimany, je siln¢ ovlivnéno plisobenim svétla. Je
proto velmi diilezité, brat v potaz pisobeni barev a piikladat dilezitost jejich vybéru a také
zvoleni vhodného typu osvétleni pii zatfizovani nové prodejny, ¢i pfi jeji inovaci. Barvy
mohou ovlivnit i vizualni vnimani jinych vjemu - velikosti, hmotnosti, ¢i objemu. Napfi-
klad vnimani velikosti mistnosti nebo urcit¢ho pfedmétu se muze meénit v zavislosti na
pouzitych barevnych odstinech, jejich sytosti a sile sveételnosti. Konkrétné zlut4 barva plo-
chu opticky zvétsuje a naopak tmavé modra barva zplsobuje, Ze je dany objekt vniman
mensi, nez tomu ve skutecnosti je. Barvy mohou subjektivné ovliviiovat také nékteré slu-

chové vjemy, napt. tmavsi barvy pomahaji tlumit nezadouci hlu¢né zvuky s ostrymi tony,
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kterymi mtze byt prodejni misto vystaveno. Existuji i asociace mezi ur¢itymi barvami a
specifickymi viinémi. Odklon od téchto asociaci vytvaii pocit disharmonie a plsobi na
podvédomi zakaznika nepiijemné. Existuji také asociace mezi barvami a chutovymi vje-
my. Zakladnim chutovym vjema odpovidaji pfislusné barvy (rizova vyjadiuje sladkost,
zluta kyselost, oranzova zastupuje palivou chut’). Barvy jsou také ucinnym spoustééem
celé Skaly emocnich reakci, jez dokazi vyvolat v rizné intenzité. Teplé a syté barvy se po-
uzivaji pro aktivizaci zdkazniki (napf. ¢ervena barva v rychlém obcerstveni) a naopak
chladné a pastelové barvy jsou vyuzivana pro mista, kterd nabizeji produkty ¢i sluzby, kte-

ré vyzaduji pred koupi delsi ¢as na rozmyslenou (napf. modra barva v bankovnictvi).

2.7.2 Sluchovy marketing — vyznam hudby v prodejnach

Hlavnim cilem pfi vyuZivani hudby v prodejnich mistech je podpofit identitu obchodni
spolecnosti a vytvofit soulad s klientelou. Hudba dokaze ovlivnit zdkaznikv subjektivni
odhad cCasu, ktery na prodejné stravil. Hudba zaroven piinasi ur¢ité rozptyleni a zvysuje tak
zakaznikovu ochotu déle ¢ekat na obslouzeni. Klasicka hudba ma vyraznéjsi vliv nez hud-
ba popularni. Hudba, kterou zdkaznici dobfe znaji, zase pozitivné ovliviiuje vysi Utraty a
impulzivni nakupy. VétSina spotiebitelll poslouchd zndmou hudbu, nékteré skladby vSak
mohou byt spojeny s ur¢itymi Zivotnimi okamziky, ty mohou byt jak pozitivni, tak i nega-
tivni. V tomto faktu spociva riziko, Ze se prodejci neumysIné podaii vyvolat v mysli za-
kaznika negativni asociaci k danému produktu & celému prodejnimu mistu. (BOCEK,
20009, str. 49-57).

Reprodukce hudby v prodejnich mistech mize pusobit na city zakaznika, ménit jeho cho-
vani a vyznamné ovlivilovat zplisob, jakym konkrétni prodejnu vnima. Vhodné zvolena
(BOCEK, 2009, str. 49-57) hudba také mize zvysit produktivitu prodejnich zaméstnanci,
odstranit pracovni stereotyp, vytvofit pohodovou atmosféru, zaktivizovat pracovniky a za-
branit tak zvolnéni pracovniho tempa zejména po obédové piestavce. Vybér typu hudby je
velmi dilezity. Zvolena hudba musi pfitahovat pozornost zakaznikd, pro které jsou dané
produkty urceny, vyzdvihnout produkt a dokreslovat zddouci atmosféru. Prodejni mista bez
hudebniho podkresu jsou vnimana prodavaci i zdkazniky jako smutnd, ponurd a nepiijem-
na. Prodejni personal mizZe své frustrujici pocity kompenzovat na zkaznicich a zakaznici

zde tedy logicky travi jen nezbytné nutnou dobu.
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2.7.3 Cichovy marketing — vyuziti vnimani viiné v prodejné

Lidsky ¢ich dokaze rozeznat az 4000 rlznych druhG vini. Pravé viné jsou jednim
Z nejsilnéjsich vyvolavacl vzpominek. Pokud clovék znovu uciti vini, kterou citil
v urcitém zivotnim okamziku, je schopen si dany prozitek znovu vybavit, a to nekdy i
V pfipad¢, Ze si na n¢j za normalnich okolnosti neni schopen vzpomenout. Pfijemna viiné
muze pozitivné ovliviiovat zdkaznikovo subjektivni vnimani ¢asu. Pasobi také na jeho vi-
zualni a chutové vnimani. Podobn¢ vsak jako hudba mtize zptsobit i velmi pfijemna viing
vyvolani nepfijemnych vzpominek. Navic je také velmi subjektivni, jakym zpiisobem vni-
ma konkrétni zdkaznik urcitou vini a zda na néj pasobi piijemné, ¢i ne. Vliné je efektiv-
nim prostiedkem pro upoutani pozornosti spotiebitelt. Napomaha v prodejnich mistech
dotvatet zadanou atmosféru. Cich je Gizce propojeny s chutovym smyslem. Tohoto faktu se
vyuziva zejména v potravinaiském odvétvi. Stimulace ¢ichu miiZze vyvolat chut’ na urcity
produkt a nasledné¢ tak podnitit okamzitou potifebu koupé urcit¢ho produktu. Specificka
viné muze také slouzit k lep§imu zapamatovani znacky a k posilovani pozitivniho vztahu
se zakaznikem. Dokaze totiz vyvolat pozadované emoce, které si nasledné zakaznik spoji

se znackou a vytvofi si tak piijemnou asociaci. (BOCEK, 2009, str. 49 - 57)

2.7.4 Chutovy marketing

Chut’ je vyznamnym marketingovym nastrojem, ktery vyrazné¢ pomaha v odliSeni urc¢itého
produktu od ostatnich produkti podobného nebo stejného typu. Do vyvijeni novych ¢i lep-
Sich chuti vkladaji potravinarské firmy nemalé finance, a pokud se jim podafi vytvofit ori-
ginalni a oblibenou chut’, jeji recepturu pak piisné stiezi. Potraviny maji taktéz rozmanitéj-
§i a prekvapivejsi konzistenci — hladkou, kiupavou, lehkou, ¢i napénénou. Nejsnadnéjsi a
nejpouzivanéjsi formou chutového marketingu je organizovani ochutnavek. Spotiebitel se
tak miize rovnou seznamit s kvalitou a chuti produktu. Radu piikladi vyuziti chutového
marketingu Ize nalézt i mimo potravinaiské odvétvi — rténky, tstni hygiena, 1éky, ¢i cigare-

ty s ptichuti.

2.7.5 Hmatovy marketing — vliv hmatu na vnimani a vybér produktu

Dotek vyrobku a moZnost jeho uchopeni se stava pii ndkupnim procesu velmi dilezitym
prvkem. Dotek sblizuje zakaznika s konkrétnim produktem a vytvati lepsi silngjsi vztah k

prodejné. Tento trend vede vyrobce k vyvoji a vyuzivani novych a efektivnéjSich materiala
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¢i forem. Zvolené materialy by mély vyvolavat pozitivni pocit pti doteku. Dimyslnym po-
uzitim neobvyklého materialu na neéekané misto se lze také vyborné odlisit od konkuren-
ce, napt. znacka odévni konfekce pouziva na vyrobu kapes kalhot drobné kousky sametu,
které pii doteku vyvolavaji pocit mékkosti a pohodli, vyrobce elektrickych spotfebict na-
bizi specialni fadu lednic s drzadlem ze dfeva, které zpiijemiuje dotek pfi otevirani ledni-
ce. Je dulezité vénovat pozornost také vybéru materialu pro vnitini vybaveni provozoven —
pouzity material by mél byt pfijemny na pohled i na dotek. V nékterych piipadech jde jen
o malé detaily, které vS§ak mohou podpofit pozitivni vniméni a zprosttedkovat zdkaznikovi

unikatni smyslovy zazitek. (BOCEK, 2009, str. 49-57)

2.8 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi naro¢nou disciplinou marketingového komunikaéniho mixu. Ideal-
n¢ by mél byt prodejce zkuSeny, mél by mit dobré znalosti o proddvaném sortimentu,
kladny postoj smérem ke spolegnosti i jejim produktim. Zadouci jsou také zaklady psy-
chologie, aby dokazal prodejce dobfe vnimat a rozpoznat chovani zdkazniki, dokazal
k nim zaujmout kladny a pratelsky postoj, byt schopny urcité sebereflexe a rychle se pfi-
zpusobit novym situacim. M¢l by také mit i ur€ity ,,tah na branku®. (CERNY, 2003, str.
165-166)

2.9 Typy zakaznika

Je dilezité, aby prodejce dokazal rozpoznat jednotlivé typy zakaznikt a ke kazdému z nich
se snazil pfistupovat individualné. Zakazniky lze dé€lit na jednotlivé typy podle riznych

hledisek.

Rogers (2003, str. 36) rozdéluje zakazniky do péti zakladnich kategorii podle toho, v jaké

fazi pti uvadéni nového vyrobku na trh u nich doSlo k osvojeni vyrobku.

e Inovatoii (nadSenci) — radi zkouseji nové véci a zakladaji si na tom, Ze si jako
prvni pofizuji nejnovejsi, zejména technologické, produkty. Nemaji vSak zadny vliv
na ostatni nakupujici.

o Casni osvojitelé (vizionaii) — rychle piijimaji novy produkt, maji velky vliv na

ostatni konzumenty.
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Casna vétSina (pragmatici) — maji spiSe opatrny piistup. Rad&ji v pozadi pozoruji
vyvoj nového vyrobku a aZ poté stanovi definitivni rozhodnuti. Je zde vSak velka

pravdépodobnost, ze si produkt koupi.

Pozdni vétSina (konzervativci) — novy vyrobek si potidi, az tak ucini vétSina za-
kaznik.

Opozdilci — 1idé, ktefi maji averzi ke zménam. Novy produkt si pofidi teprve tehdy,

az prestane byt uplnou novinkou a ziské urcitou tradici.

Podle postoji ke svétu, jez ovliviiuji i postoje zakaznikt k nakupu:

Bio z&kaznici — upfednostiiuji vse, co je ptirodni a ekologické a doufaji, ze vyvoj
technologii bude slouzit ptirodé. Od produktt vyzaduji vyspélou biotechnologii, re-

spektovani bio-etickych zasad a také ekologické obalové materialy.

Vizionarsti zakaznici — radi zkouSeji nové véci a rychle se adaptuji na vyvoj no-
vych technologii.

Hedonisticti zakaznici — chtéji hlavné zakousSet pocity radosti a uzit si vS§emi smys-
ly ten nepiijemné;jsi zazitek. Radi by, kdyby svét kolem nich byl flexibilng;si a svo-
bodnéjsi.

Zakaznici s piredstavivosti — chtéji produkty s originalnim vzhledem a piibéhem

v pozadi, ktery je odliSi od ostatni masové produkce.

(VYSEKALOVA, 2011)

V poslednich letech vzrista zdjem o zdravy zivotni styl. Spotiebitele 1ze tedy také délit

podle toho, jak moc a jakym zplisobem jsou timto trendem ovlivnéni.

LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) — cht&ji prostfednictvim své spo-
tieby zménit svét k lepsimu. Upfednostiuji produkty, které podporuji zdravi, Zivot-
ni prostiedi, trvale udrzitelné chovani, etiku a socialni spravedlnost. Tato skupina
se fadi vétSinou mezi ¢asné osvojitele, jsou méné citlivi na cenu a jsou také vérni

znacce, ktera si je skrz tyto etické hodnoty ziskala.

Lehce piirodné orientovani — dbaji 0 své zdravi, nakupuji etické spotiebni zbozi.

Casto zastavaji filozofie tykajici se rovnovahy mezi té¢lem a dusi, vénuji se medita-
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cim a pecuji nejen o své fyzické zdravi, ale zamétuji se 1 na duchovni a duSevni

rozmer.

Konvenc¢ni — tito spotiebitelé se kromé produktt pisobicich piiznivé na jejich
zdravi zamétuji také na financné€ usporné produkty — uspornou elektroniku, spotie-
bice, ¢i zelené bydleni. Jsou ochotni piispét finan¢nimi piispévky environmental-

nim skupinam a také se vice angazuji v oblasti recyklace odpadu.

Vahavi — tato skupina stoji na pomezi mezi konvenénim chovanim a spotiebiteli
typu LOHAS. V nékterych oblastech se piiklanéji spise k ,,zelenému‘ nakupnimu
chovani, v jinych nasleduji chovani béznych spottebiteld. Jejich zastupci pochazeji
pfedevs§im z mladsi v€kové skupiny, kterd ma zatim vétsi financni bariéry a dosud
je v procesu vytvaieni hodnot a Zivotnich standardd. VétSina z tohoto segmentu by

také rada podpofila zivotni prostiedi, jen nevi jak.

Bez zajmu - tato skupina se otazkou etiky, zdravi a zodpovédnosti vi¢i Zivotnimu

prostfedi viibec nezajima. (ENVIWEB, 2010)

2.10 Nakupni role spotiebiteli

| kdyZ samotny nakup produktu realizuje pouze jedna osoba, na rozhodovacim procesu se
podili cela fada dalsich osob (KOTLER, 2007, str. 317).

Iniciator — osoba, ktera navrhne nakup konkrétniho produktu.
Ovliviiovatel — osoba, ktera svym nazorem nebo radou plisobi na nakupni chovéani.

Rozhodovatel — osoba, ktera provede kone¢né nakupni rozhodnuti — zda se ndkup

uskutec¢ni, co se bude kupovat, jakym zptisobem a kde.
Nakup¢i — osoba, jenz samotny nakup uskutecni.

UZivatel — osoba, ktera danou sluzbu, ¢i vyrobek bude uzivat.

2.11 Nakupni chovani

Na nakupni chovdani ma viiv osobnost cloveka, jeho postoje, ndzory, znalosti, motivacni

struktura, socidlni role a obecné jeho osobnostni viastnosti. (BOCEK, 2009, str. 46) To

znamena, ze na stejné podnéty reaguji rizné typy lidi odliSnym zplisobem. Nakupni rozho-
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dovani ovliviiuje také to, co je predmétem nakupu, co o¢ekavame a také o jaky typ nakupu

se jedna.
Bocek (2009, str. 46) vymezuje tyto druhy nakupti:

e Extenzivni ndkup — jedna se o nakup drazsich produktu (napf. auto ¢i drazsi elek-
trospotiebice). Kupujici aktivné vyhledava informace, porovnava jednotlivé nabid-

ky a vénuje velkou pozornost riznym informa¢nim zdrojam.

e Impulzivni nakup - tento typ je charakteristicky pro drobné nakupy. Tyka se
zejména produktl, které se podle spotiebitele od sebe ptilis nelisi a neni proto nut-

né se dopodrobna zabyvat jejich vlastnostmi (zmrzlina, Zvykacky apod.)

e Limitovany nakup — pro tento druh nakupu je typické, Ze zékaznik dany produkt
nebo znaCku, kterou kupuje, nezna, ale pii rozhodovani o koupi vychazi
z vSeobecnych zkuSenosti (napf. domnénka ze ¢im draz$i produkt, tim ma vyssi
kvalitu). U podobnych produkti mize byt rozhodovani podminéno také ekologic-
kymi ¢i ,,moralnimi* aspekty, jez jsou spotiebiteli prezentovany vétSinou prostied-

nictvim reklamy.

e Zvyklostni nakup — v tomto pfipadé podobné jako u impulzivnich nakupt nedo-
chazi k rozhodovani, jde o navyklé chovani (nakupuje se jednoduSe to, co obvykle).
Spotiebitel ma vSak vétSinou pocit, ze mé pro toto ndkupni chovani odpovidajici
davod. Pfizna¢nymi produkty pro tento druh ndkupu jsou potraviny nebo tabakové

vyrobky.

2.12 Faktory ovlivitujici nakupni chovani spotiebiteli

Podle Kotlera (2007, str. 309 -325) nakupni chovani spottebiteld ovliviiuje ptisobeni ruz-

nych vnéjsich 1 vnitinich faktora.

2.12.1 Kulturni faktory

Vychézi z faktu, ze lidské chovani je z vétsi Gasti naucené. Clovék od narozeni piejima
zakladni hodnoty, postoje a piani od své rodiny ¢i jinych spolecenskych instituci. Postu-
pem casu se Cloveék ztotoznuje s dalSimi skupinami, které uznavaji ur¢ité hodnotové sys-

témy (nabozenské, etnické apod.). Cloveék také spadd do uréité spoledenské tiidy, jejiz
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strukturu si kazda spolecnost v riznych ¢astech svéta svym zplisobem sama vytvari. Jejich
¢lenové sdileji podobné zajmy, hodnoty i vzorce chovani a také se nachédzeji na podobné

pozici na trhu préace (s tim se také poji jejich socio-ekonomicka situace).

2.12.2 Spolecenské faktory

Spottebni chovani ovliviiuji také mensi skupiny, do nichz spottebitel pfimo patii a je s
nimi v pravidelném, ¢astém a neformalnim kontaktu, tzv. primarni skupiny (rodina, prate-
1¢, sousedi) a dale sekundarni skupiny, u nichZ interakce neni az tak ¢asta a miva formal-
néjsi charakter (ndbozenské skupiny, profesni asociace atd.). Spotfebni chovani ovliviiuji
také tzv. aspiraéni skupiny, do kterych spotiebitel pfimo nepatfi, ale rad by se stal jejich
Clenem a snazi se jim tak svym chovanim co nejvice pfiblizit. Nejvyznamnéji piisobi na

spotiebni chovani spotiebitelova rodina. (KOTLER, 2007, str. 309 — 316)

2.12.3 Osobni faktory

Rozhodovani kupujiciho ovliviiuji také osobni faktory. V prubéhu jeho zivota se méni jeho
preference a vkus pii nakupu potravin, obleceni, vybaveni domécnosti ¢i vybéru dovole-
nych. N&kup je také vétsinou ovlivnén Zivotnim cyklem, ve kterém se pravé rodina naché-
zi. S nim se totiz ¢asto poji vyse jejich piijmu i vydaji. Vysi ptijmu a celkovou ekonomic-
kou situaci ovlivituje i zaméstnani. Typ zaméstnani ma vliv také na vybér zbozi a sluzeb
(napt. délnici si kupuji vice pracovnich odévi a naradi, zatimco lidé pracujici v kancelafi

se zamé&iuji na elegantnéjsi oblecent)

(KOTLER, 2007, str. 319 — 323).

2.12.4 Psychologicke faktory

Nékupni chovani dale ovliviiuji psychologické faktory — motivace, vnimani, uceni, pie-
svédceni a postoje. Druhy motivace vysvétluje zndma Masloowa teorie motivace, ktera je
zaloZena na faktu, Ze lidé jsou v ur¢itém okamziku vedeni urcitymi potiebami. Tyto potie-
by jsou setazeny podle dileZitosti od nejnaléhavéjsich po méné naléhavé — fyziologické
potieby, potfeby bezpeci, spolecenské potteby, potieba uznani, kognitivni potieby, estetic-

ké potieby a potieba seberealizace.
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Vnimani je faktor, jenz ovliviluje motivaci. Jako ptiklad lze uvést dva lidi, kteti maji to-
toznou motivaci, ale jinym zptisobem vnimaji urc¢itou situaci a tudiz mohou jednat odli$n¢.
Faktor uceni popisuje zmény v chovani, které jsou vyvolany nabyvanim zkuSenosti. Na
zakladé jednani a uceni ziskavaji lidé postoje a presvédceni. Postoj je pozitivni nebo nega-
tivni hodnoceni, které jedinec zaujima vici uréitému predmétu ¢i myslence. PiesvédCenti je
minéni jednotlivce o ur€ité skute¢nosti. Mize byt zaloZzeno na skute¢né znalosti, na nazoru
¢i vife a muze byt také podbarveno emocionalnim nabojem (KOTLER, 2007, str. 324 —
331).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum lze charakterizovat jako proces, ktery se sklada z péti zakladnich
kroki: definovani problému a cild vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, shroméazdéni in-
formaci, analyzy informaci a prezentace vysledkt. Kazdy marketingovy vyzkum je trochu
odlisny, protoze se ptizpusobuje jedine¢né povaze feSenych problému. (FORET, 2003, str.
20)

3.1 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze klasifikovat podle riiznych hledisek. Mezi nejzakladnéjsi rozdé-
leni patii rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum. Primarni vyzkum za-
hrnuje cely proces, ktery sméfuje k vyhodnoceni dat ziskanych v terénu. Sekundarni vy-
zkum naopak znamena dodate¢né vyuziti dat jiz shromazdénych a zpracovanych (napfi-
klad dalSi vyuZziti dat z jiZ provedeného primarniho vyzkumu ¢&i vyuziti a statistické zpra-
covani prodejnich dat). (FORET, 2003, str. 14)

Primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu lze dé€lit na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi vzorek (muze Citat stovky az tisice respon-
dentll). Zachycuji ndzory a chovani lidi a obvykle vyjadiuji reprezentativni vysledky
Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, experiment, pozorovani a

pisemné dotazovani.

Kvalitativni vyzkumy se snazi poznat motivy chovani lidi a vysvétlit jejich pticiny. Kvali-
tativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlej$i a méné nakladny. Soubor zkoumanych
respondentt je vSak velmi maly, proto nelze jeho vysledky zobecnit na celou populaci a
reprezentuje zakladni soubor jen velmi pfiblizné. Mezi zakladni techniky kvalitativniho
vyzkumu patii individualni hloubkové rozhovory, projektivni techniky a skupinové rozho-
vory (FORET, 2003, str. 16). Déle je vice rozebrana metoda technika kvantitativniho vy-
zkumu pozorovani a technika kvalitativniho vyzkumu mystery shopping, které jsou pouzity

pro ziskani dat v praktické ¢asti prace.
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3.1.1 Pozorovani

Pozorovani je zplsob ziskavani primarnich informaci. Pro tuto vyzkumnou techniku je
dulezitd objektivita pozorovatele a vzajemna neovlivnitelnost s pozorovanym objektem.
Pozorovani probiha bez aktivni u€asti pozorovaného, pouze se sleduje a zaznamenava jeho
chovani. Pozorovani lze podle stupné standardizace rozlisit na standardizované a nestan-
dardizované. U nestandardizovaného typu je uréen pouze cil pozorovani. Samotny pozo-
rovatel pak sam rozhoduje o jeho prabéhu 1 hlediscich. Nevyhodou tohoto typu je, ze zne-
moznuje porovnavat vysledky ziskané riznymi pozorovateli. Standardizovany typ pozo-
rovani ma piesn¢ urceny jevy, které ma pozorovatel sledovat, charakterizovany kategorie,
do kterych bude dané skutecnosti ptifazovat a je urcen i typ a zpliisob pozorovani. Pozoro-
vani také muze probihat zjevné nebo skryté. Skryté pozorovani je vhodné vyuZzit tehdy,
kdyz by zjevna ptitomnost pozorovatele narusovala pribéh pozorované skute¢nosti. Pozo-
rovani lze dale d¢€lit na zucastnéné (pozorovatel je soucasti pozorovaného jevu, ale snazi se
tuto svoji ulohu zatajit) a nezicastnéné, kdy lze pozorovani provadét a zaznamenavat po-
moci kamer a nasledné tak vytvofit tzv. heat mapy, které sleduji pohyb zdkazniku po pro-
dejn¢ a pomoci barevného spektra rozlisuji nejnavstévovanéjsi, mén¢ navstévovana mista a
mista, kterd zakaznici naopak Upln€ mijeji. Ziskané vysledky mohou byt pfinosné pro ze-
fektivnéni vytaveného zbozi a vyuziti prvkid podpory prodeje. Velmi dulezité¢ je pribch
pozorovani systematicky a fddn¢ zaznamenat. Vyzkumny pracovnik by mél pro vyzkumné
pozorovani vybrat reprezentativni vzorky populace. Déle je z celku chovani vybran repre-
zentativni zastupujici vzorek. Obvykle se vybira ten typ chovani, ktery je né¢im zajimavy a
zda se byt diilezity. Z chovani jedincii 1ze také zjistit urcitou stalost, ze které lze odvodit

nefrekventovanéjsi chovani a s timto faktem dal pracovat.

3.1.2 Mystery vyzkum

Mystery vyzkum odhaluje ptistup prodejniho personalu, klientské podpory ¢i operatort
v call centru k péci o zakazniky. Diky této metodé se vedouci manazeti firmy dozvedi, zda
se personal stara o zakazniky spravné a v souladu s filozofii spole¢nosti. Tento vyzkum

nemusi mit jen klasickou a nejznaméjsi formu ndkupu produktu ¢i vyrobku na provozovné

(mystery shopping).
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3.1.3

Typy mystery vyzkumu

Mezi dalsi typy mystery vyzkuml, kromé mystery shoppingu, patii také:

Mystery calls, mystery emails — hodnoceni telefonni a emailové obsluhy zakazni-
ka.

Mystery delivery — hodnoceni procesu dorucovani objednanych zasilek.

Mystery audit — slouzi pfedevsim k ohodnoceni prubéhu aktualni marketingové

kampané na prodejné.

Mystery shopping reten¢nich aktivit — hodnoceni aktivit, které by mély vést
K udrZeni zakaznika, ktery se rozhodl od spole¢nosti odejit, ¢i piestat pouZivat vy-

robek ¢i1 sluzbu

.Complaint mystery shopping — hodnoti se zpisob, rychlost a ptistup k vyfizeni

stiznosti zakazniku.

Mystery shopping s realnymi zakazniky — roli mystery shoppera zastava realny
zakaznik. Tento typ se vyuZiva zejména tehdy, pokud se jedna o specifické parame-

try, které je t€Zké uméle simulovat. (bankovni G€et, mobilni tarif apod.)

B2B MS a Competitive inteligence — tento typ hodnoti kvalitu sluzeb poskytova-

nych v podnikatelském prostiedi.
Customer journey mystery shopping — pokryva a sleduje cely Zivotni cyklus za-
kaznika. Zacina pifi ndkupu sluzby ¢i vyrobku, sleduje jeho pouZivani, ptipadny

servis a zruseni ¢i ukonceni vyuzivani sluzby ¢i vyrobku.

Mystery vyzkum Ize aplikovat pro zjiSténi kvality poskytovanych sluzeb nejen ve vlastni

firm¢, ale Ize jej provést i u konkurenc¢nich firem a zjistit tak jejich silné 1 slabé stranky a

ziskat tak konkuren¢ni vyhodu (IPSOS, 2014).

3.1.4 Mystery shopping

Mystery shopping je kvalitativni metoda vyzkumu trhu, ktera slouzi k identifikaci a na-

sledné moznosti odstranéni nedostatkt v obsluzném procesu na mistech, kde dochazi ke

kontaktu prodejniho persondlu se zakazniky. Poskytuje firm¢ dilezité informace o tom, jak

jeji produkty i sluzby vnima bézny zakaznik. Vyzkum provadi tzv. mystery shopper, fiktiv-
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ni zakaznik, ktery simuluje chovani bézného zékaznika. Postupuje a simuluje ndkupni situ-
aci a klade otazky podle pfedem daného scénaie a zaroveil hodnoti pfistup prodejniho per-
sonalu, stav prodejny a piipadné i produktii podle pfedem urcenych kritérii. Nejcastéji se
hodnoti kromé prodejniho procesu také firemni dress code prodejniho persondlu, Cistota
prodejny, ¢ekaci doba na obslouZeni, jasnost a piesnost informa¢niho systému apod.

(SIMAR, 2015)
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4 METODIKA PRACE

Pro vyzkumné Setfeni byly vybrany dvé metody — kvalitativni forma prostfednictvim
mystery shoppingu, kvantitativni forma vyzkumu zprostiedkovand pozorovanim chovani
zakaznikl na prodejné a nasledna analyza vyuziti prvkt podpory prodeje a celkového zafi-

zeni provozovny.

4.1 Cil prace

Cilem prace je zmapovat chovani navstévnika prodejny, vyhodnotit u€elnost pouziti prvkl

podpory prodeje a také kvalifikovanost prodejniho personalu.

4.2 Ukel prace

Primarnim ucelem prace je pomoci vyhodnoceni zjisténych vysledkd, bude-li to potieba,
zkvalitnit in-store komunikaci. Sekundarnim tuc¢elem prace je polozeni zakladt pro pozdéj-
Si detailnéjsi vyzkumné Setfeni naptiklad v diplomové praci nebo Cisté pro ucely firmy

BIOOO.cz

4.3 Vyzkumna otazka

Zvoleny vyzkum by mél odpoveédét na otazky, ,,Ma zaznamenani pouzitych prvka podpory
prodeje zakazniky vliv na nasledné uskute¢néni nakupu?* a ,,Je prodejni personal dosta-
te¢né kvalifikovany at’ uz v prodejnich technikach, ¢i ve znalosti prodavaného sortimen-
tu?“ Na prvni otazku odpovi kvantitativni forma vyzkumu zprostfedkovana pozorovanim
chovani zédkaznikli na prodejné. Pro odpovéd’ na druhou otdzku polozi zdklady kvalitativni

forma vyzkumu — mystery shopping.

4.4 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou navstévnici kamenné prodejny firmy BIOOO.cz. Vzhledem k tomu,
Ze se jedna o prodejnu s ptirodni kosmetikou a pfirodnimi dopliiky pro zdravou vyzivu, lze

predpokléadat, ze pfevaznou vétSinu zkoumaného vzorku budou tvofit zeny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

33

II. PRAKTICKA CAST
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5 O FIRME BIOOO.CZ

Firma BIOOO.cz pusobi na ¢eském trhu jiz vice nez osm let. Je jednou z méla firem
v tomto oboru s tak Sirokym sortimentem. Funguje jako distributor produktu ¢eskych i
zahrani¢nich znacek. Specializuje se na prodej prirodni kosmetiky, vyzivovych doplnkd,

ekodrogerii i potieby pro domaci mazli¢ky a dalsi nezbytnosti pro zdravy Zivotni styl.

BIOOO.cz neodkazuje k trendu ci certifikdatim, ale k samotnému piivodu slova - k bios
neboli Zivotu. Milujeme Zivot ve vSech jeho forméach a snaZzime se zlepSovat ten kolem nés,
charakterizuje svoji firemni filozofii firma. (BIOOO.CZ, 2015)

Cilovou skupinou jsou tedy zejména lidé vyznavajici zdravy Zivotni styl na riznych trov-
nich a vraznych zivotnich situacich. Od lidi, ktefi hledaji pfirodni alternativy jen
V kosmetickém sméru (napft. kviili nesnasenlivosti konven¢ni kosmetiky), az po lidi, ktefi
jsou opravdovi nadSenci zdravého Zivotniho stylu a snaZi se obklopovat vsim ,bio* a
,»eko“. V Sirokém sortimentu si mize vybrat opravdu kazdy, jak matky na matefské dovo-
lené, které hledaji zdravéjsi varianty pro sebe i své déti, tak i napiiklad profesionalni spor-
tovci, ktefi se snazi nahradit umélé vyzivové dopliiky pro celkovou regeneraci a rist svalil

za ptirodni.

BIOOO.cz prodava produkty od vice nez 200 znacek. Firma zaméstndva okolo 50 zamé&st-
nancti. Provozuje kamennou prodejnu v obchodnim domé Kotva v Praze na Namésti Re-
publiky. A také eshop s moznosti zasilani zbozi do Ceské i Slovenské republiky.

V nedavné dobé& byla kamenna prodejna rozsifena a prest€éhovana na vétsi prodejni plochu.

Kromé¢ in-store komunikace na prodejné firma komunikuje se svymi zakazniky i v online
prostiedi. Komunikuje prostifednictvim socialnich siti — Facebook, Instagram a Twitter.
Zakazniky oslovuje také prostfednictvim newsletterti a prodej podporuje PR ¢lanky o
zdravém Zivotnim stylu, vdem co s nim souvisi, i 0 samotnych produktech a recenzemi na
n¢ na vlastnim BIO Magazinu. V eshopu také funguje zdkaznicky vérnostni program, ktery
je zaloZen na principu sbirdni bodi a jejich nasledné vymeény za vzorky, ale i plné baleni
produktti. Mimo firemni online prostfedi vyuziva BIOOO.cz také PPC reklamy, PR ¢lanky

na riznych webovych strankach, spolupraci s blogery apod.
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Co se tyce offline prostiedi, vyuziva firma i klasické reklamy, zejména prostfednictvim
reklamnich inzeratii v Casopisech, ale také PR ¢lanky v magazinech, ¢i product placement

v televiznim vysilani. (BIOOO.CZ, 2015)
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6 ANALYZA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACNICH AKTIVIT
FIRMY BIOOO.CZ

Firma BIOOO.cz provozuje eshop i1 kamennou prodejnu a komunikuje tedy riznymi ko-
munika¢nimi kanaly. Samotné in-store komunikaci je vice vénovana kapitola 7.1 Popis
prodejny a analyza prvkll podpory prodeje. V online prostiedi komunikuje firma
BIOOO.cz nejvice prostiednictvim socidlnich siti, konkrétné¢ Facebooku, Instagramu,

Twitteru a také Google +.

Facebookovy firemni profil ma pres 4100 sledujicich uzivateld. Prostfednictvim Faceboo-
ku jsou sdileny zejména ¢lanky z vlastniho BIO magazinu. Tyto PR ¢lanky jsou zaméfeny
na zdravy zivotni styl, alternativni 1é€bu nemoci, ptirodni G¢inné latky a recenze na pfi-
rodni kosmetiku. Clanky vychazi primémé dvakrat denné a jejich sdileni na Facebooku je
hodnoceno primérné tticeti ,,to se mi libi“, pokud se jedna o klasicky ptispevek, a pri-
mérné az sedmdesati ,,to se mi 1ibi“, pokud jde o promovany piispévek. V obsahu ptispév-
ka vyrazné pievladaji sdilené odkazy na jiZ zminéné ¢lanky a daleko méné se objevuji
upozornéni na rizné slevové akce, rizné zakulisni informace apod. Kromé toho slouzi ten-
to firemni profil samoziejmé také pro pfimou komunikaci se zakazniky — odpovédi na do-
tazy a feSeni pfipadnych problémi. V tomto sméru by bylo vhodné navstévniky firemniho
uctu vice aktivizovat, napf. pomoci riznych soutézi, otazek apod. Nejen, ze se tak zvysi
aktivita sledujicich, ale zaroven lze touto formou potencialni zakazniky 1épe poznat a pii-

zpusobit jim komunikacni styl i nabidku produktii vice na miru. (BIOOO Facebook, 2015)

Na Instagramu komunikuje firma s vice nez 330 followery. Ptispiva zde hlavné fotky pro-
duktti, ale také upozoriiuje na nové ¢lanky v magazinu, ochutndvkové akce na prodejné,
novinky i akce v nabizeném sortimentu a také zakulisni pohled do chodu firmy (naptiklad
pii st¢hovani prodejny na nové misto). Jeden piispévek od sledujicich primérné nasbira
kolem patnacti symbola srdicek, které¢ znazornuji oblibenost daného piispévku. (BIOOO
Instagram, 2015)I v tomto piipad¢ by bylo vhodné vice aktivovat potencialni zakazniky.
Piikladem miZe byt soutéz o nejoriginalnéjsi fotografii produkta z dovolenych sdilenych
pod ur¢itym hastagem. Takto by se nejen zaktivovali stavajici followeti, ale znacka by se
také dostala do povédomi dalSich lidi, ktetfi zase sleduji je. Vhodné by bylo také ptidat
ikonu s proklikem na Instagram i na stranky eshopu, stejné jako je tato moznost prokliku

vytvofend na webové strance eshopu pro Facebook, Twitter a Google +. Podobné 1ze také



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

— N =

—

R i
Ao !
3 J

2 f NAOBAY bélici zubnf pasta,

= i T Anisum and
L= i ‘& Eucalyptus,

ﬂ.ﬁ Renawal Korres, 210K¢

B derer.

Vombhe "~ arganovy olej,

. Pure Argan 0l “ L
f oy 4 _ Big
{imy. | obnovujic )

Eistici
tonikum,
Méadara,
Biooo.cz
399K¢

regeneradni m { :i:;’::!;.
sérum, SR 714K¢
Eternal Youth, i
Alqvimia,
5750K¢

Obrazek 1 Propagovany produkt v ¢asopisu (HARPER'S BAZAAR, 2015)

Facebook propojit s Instagramem pomoci aplikace a urychlit a zjednodusit tak navstévni-

kim mozZnost dostat se k dalsi a trochu jiné form¢ informaci.

Na Twitteru ma BIOOO.cz celkem 96 sledujicich. Ptispévky se zde objevuji témét kazdy
den. Jsou zde sdileny ptedevs§im oznameni o novych ¢lancich v BIO magazinu, ale take

novinky a fotografie z riiznych akci. (BIOOO Twitter, 2015)

Na socialni siti Google + ma firma pouze 25 fanousku, na které vSak piipada pies 37 tisic
zobrazeni. Také na tento profil jsou sdileny pfedevsim ¢lanky z BIO magazinu. (BIOOO
Google+, 2015)

Jako jedna z dalSich moznosti vyuZiti socialnich siti se nabizi Pinterest. Ne tedy ve smyslu,
ze by na ném firma méla pfimo zalozeny ucet a aktivné jej vyuZzivala, ale 1ze jej pouzit také
pasivné pomoci ptidani tlacitka ,,Pin It*, které se objevi poté, co navstévnik eshopu najede
kurzorem na produktovou fotografii. Takto miize fotografie produktt sdilet na sviij ucet na
Pinterest, vytvaret si tak sviij ,,seznam ptani‘ sestavajici z produktt, které by si rad potidil.
Kromé¢ toho, ze takto firma poskytne zdkaznikiim urcitou sluzbu navic, je zde také Sance
zvySeni povédomi o firmé, protoze sdilené produkty uvidi dalsi uzivatelé Pinterestu, ktefi
sleduji zakazniky, ktefi by na sviij profil tyto produktové fotografie sdileli. Zaroven social-
ni sit’ Pinterest umoznuje zpétny proklik na stranku, odkud byla dana fotografie sdilena,

coz by mohlo vést ke zvyseni poctu navstévnikl eshopu.
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Obrazek 2 Inzerat v ¢asopisu (HARPER'S BAZAAR, 2015)

Firma také spolupracuje s blogery, naptiklad formou nabidnuti vyrobki zdarma vyménou
za recenzi a také poskytnutim dalSich vyrobkl do soutéZi pro jejich ¢tenafe. Mezi tyto blo-
gery patii zejména bloggerka z blogu Kiss a bee, ktera se zaméfuje zejména na téma pii-
rodni kosmetiky a vyrobu kosmetiky v domacich podminkach, ale ptispiva i ¢lanky o zdra-
vém zivotnim stylu. Blog sleduje pies 1200 fanouskd pies Facebooku (KISS A BEE,
2013). V piipadé blogu Kiss a bee probéhla spoluprace formou vymény produktu zdarma
za recenzi a navic byla uspotfadana soutéz o dalsi produkty pro ¢tenafe. Tato komunikace
je vyborné zacilend. Ctenafi tohoto blogu maji logicky zdjem o kosmetické produkty,
zejména o ty piirodni. Pro lepsi informaéni hodnotu by vSak bylo vhodné&jsi vyuzit napti-
klad spolupraci formou poskytnuti unikatniho slevového kodu, ktery by blogerka na svém
blogu pro ¢tenafe sdilela. Tento kod by mohli ¢tenafi zadat pii objednavce v BIOOO esho-
pu a nasledné by jim byla poskytnuta urcita sleva na nakup (nebo i jiny bonus). Takto by se

dala jednoduse zjistit navratnost investic, ale také pocet nové vygenerovanych zakaznikd.

Kromé komunikace na prodejné a v online prostiedi vyuziva firma v offline prostiedi i
klasické moznosti zviditelnéni prostiednictvim PR ¢lanki a reklamnich inzeratt (Obrazek
1 a Obrazek 2) v ¢asopisech. Jako nejnovéjsi lze zminit inzerat a zakomponovani produktu

do kosmetickeho ¢lanku v ¢asopisu Harper’s Bazaar, jehoz cilovou skupinu tvofi Zeny
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Obrézek 3 Product placement (VSECHNY MOJE LASKY, 2015)

S vys$Simi piijmy ve v€ku 25 — 35 let. Primérny tistény naklad casopisu je 43 000 kusi a

prumérné jej ¢te az 54 000 ¢tenait. (BAUER, 2013)

Zacileni této reklamy je velmi dobré, zeny v mladsim stfednim véku jsou idealni cilovou
skupinou pro produkty souvisejici se zdravym Zivotnim stylem. Také v tomto ptipadé by
bylo podobné jako u bloghi vhodné ovéfit navratnost vloZenych investic do reklamy napfi-
klad pouzitim unikatniho kodu, ktery by se uplatnil pii nakupu v eshopu nebo slevového
kupénu pro predloZeni v kamenné prodejné.

vvvvvv

mentu v autorském seriélu televize Prima V3echny moje l&sky. Cilovou skupinou tohoto
seridlu jsou zejména zeny stiedniho veéku. Product placement mél aktivni podobu — Slo 0
typickou papirovou tasku, kterou zakaznici dostavaji k nakupu, s logem BIOOO.cz a dale
také o kosmetické produkty z mrtvého moie (Obrazek 3). Tyto piedméty byly zakompono-
vany do scénafe, hereCky o nich vedly kratky dialog a také s nimi manipulovaly. Jméno
firmy a ani znac¢ka kosmetickych produkti vSak nebyla slovné zminéna. Umisténi produk-
tu v serialu je vzhledem K jeho cilové skupiné dobré. Zeny stiedniho véku jiz maji obvykle
vy$si finanéni pifijem (maji odrostlé déti a vybudovanou ur¢itou pozici na trhu prace) a
mohou si dovolit investovat vice pen€z do péce o sebe. Také maji v tomto véku jiz utvore-

ny nazor na ptistup ke zdravému zivotnimu stylu a péci o celé télo.
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PETT KARA
y " SPILKOVA

Obrazek 4 Propagace znacky znamou osobnosti (BIOOO Facebook, 2015)

Firma BIOOO.cz se take snazi zviditelnit prostfednictvim Spojeni znacky se znamou osob-
nosti Klarou Spilkovou, jednadvacetiletou ¢eskou profesionalni golfistkou. Klara Spilkova
propagovala firmu BIOOO.cz na banneru a také sdilenim na svém Facebookovém uctu
(Obrazek 4 a Obrazek 5). Tato spoluprace je vhodné zvolena — Klara Spilkova zastupuje
mladé a aktivni Zeny, které sportuji a zabyvaji se zdravym Zivotnim stylem. Proto by se s ni

mohla cilova skupina dobie ztotoznit.

Kromé podpory prodeje v kamenné prodejné¢ pouziva firma i rizné nastroje podpory pro-
deje na eshopu. Mezi jeden z nejvyznamnéjSich patii vérnostni program — Bonusovy klub.
Prostfednictvim néj mohou zakaznici pfi ndkupu ziskavat body, které pak pfi dal§sim néku-
pu mohou proménit podle nasbiraného mnozstvi bodl za vzorky produktd, slevu na pro-
dukt nebo pfimo plné baleni riznych produkti. Bohuzel firma tento vérnostni program

velmi malo komunikuje. Na eshopu je o ném je velmi mélo informaci a nejsou tak ziejmé
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Obrézek 5 Kléra Spilkova propaguje produkty na své fan page (SPILKOVA, 2015)

jeho piesné podminky (napf. jaky je pomér mezi cenou uskuteénéného nakupu a ziskanych
bodi, zda provedeny ndkup musi mit né¢jakou minimalni hodnotu, aby vedl k ziskani bodu,
zda je nutnad do pfimo samotného Bonusového klubu néjaka registrace apod.) Pokud jsou

vvvvv

né. Bylo by vhodné Bonusovy klub i jeho podminky vice komunikovat na vétSiné z pouzi-

v

vanych komunikacénich kandli a také rozsitit informativni text o ném na strankach eshopu.

(BIOOO Klub, 2015)
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7 VYZKUM

Vsechny druhy vyzkumu probéhly v kamenné prodejné¢ BIOOO.cz v piizemi obchodniho
domu Kotva v Praze. Provozovna je obsluzného typu s prodejnimi pulty. Nachazi se pobliz
jednoho z vychodt. V nedavné dobé byla na tuto o dost vétsi plochu piestéhovana. Diive

se nachazela ve stejném patie, ale méla k dispozici mensi prostory.

7.1 Popis prodejny a analyza prvki podpory prodeje

Vchod do prodejny je pomérné Siroky, otevieny, bez vchodovych dveti (Obrazek 6).
Z jedné strany je zuzeny pomoci pultu, na kterém jsou vystaveny reklamni letaky a katalo-
gy (Obrazek 7). Toto vystaveni je velice vyhodné, protoze mize upoutat zakazniky, a mo-
tivovat je k samotnému vstupu do prodejny a ptipadnému nakupu, nebo si mohou infor-
macni materidly odnést sebou a pohodIn¢ si je pfecist doma a mit vice ¢asu na rozmysleni
ptipadného nadkupu. Dalsi vyhoda je, ze miize zékaznik tyto informace ziskat i bez vstupu
na prodejnu. Diky tomu se neciti zavazany ke koupi a citi se tak svobodné&jsi v rozhodova-

Ve

ni.

Z druhé stany vchodu do prodejny je display s Sumivymi koulemi do koupele (Obréazek 6 a
Obrazek 9). Zbyvajici tii stény prodejny jsou obestavény regaly a uprostied se nachazi
prodejni ostrivek. V Cele prodejniho ostrivku je umisténa LCD digitdlni obrazovka
(Obrazek 8), ktera upozoriiuje na novinky nebo akéni vyrobky. Jeji vyhodou je, ze diky
tomuto vhodnému umisténi je velmi dobfe viditelnd a mlize upozornit na prodejni akce

kolemjdouci zakazniky.

Cela prodejna je ladéna v pfirodnim vzhledu. Od samotného loga firmy, které je provedeno
Vv zelené barvé a v jednoduchém fontu, az po listy, které rozd€luji jednotliva produktova
oddéleni a jsou taktéz v zelené barvé. Zelend barva symbolizuje ptirodu, zdravi a harmonii,
tedy znaky charakteristické pro nabizeny sortiment. Prodejni regéaly jsou taktéz ladény do
prevazné ptirodnich barev a materiald. Jsou bud’ v bilé barvé, nebo v pfirodnim dievéném
vzhledu. Podlaha provozovny je z hnédych a bézovych matnych kachlic¢ek, vhodné se tak
dopliuje s celkovym vzhledem provozovny a také diky své matnosti nemate smysly zakaz-
nik® a nevyvolava dojem kluzkosti. Pied regély jsou prodejni pulty, na kazdé ze tii obesta-
vénych stran prodejny jsou piimo do desky pultu zabudovany dvé pokladny s dotykovymi

obrazovkami, které plisobi velmi moderné a inovativné (dohromady je tedy na prodejné
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Obrézek 6 Prodejna (Vlastni zpracovani)

Sest pokladen). Na provozovné se také nachazeji dva floor display stands, jeden jiZz zming-
ny u vchodu do prodejny s ptipravky do koupele (Obrdzek 6 a Obrdzek 9) a druhy
S dekorativni kosmetikou. Na prodejnich pultech jsou navic umistény pokladni displaye
s éterickymi oleji, parfémy, télovymi masly a dal$imi produkty. Dale je na pultech umist¢-
no zboZi vhodné pro vyvolani impulzivniho nadkupu — ¢okoladové ty¢inky, zlevnéné zbozi

apod. Ve vétsing prodejnich pultl jsou také zabudovany policky s vystavenym zbozim.

V levém zadnim rohu jsou na pultech umistény mensi displaye s dekorativni kosmetikou a
testery. Tento roh slouZi k testovani dekorativni kosmetiky. Jsou zde také Zidle a malé zr-
cadlo (obr. €. 3). Jednotliva produktova oddé€leni jsou rozdélena pomoci informativnich list
do kategorii oleje, masla a prasky, télova péce, vlasova péce, liceni, pletova péce, ving,
zdravi, koupel, rodina, ajurvéda, na zuby, mazli¢ci a ekodrogerie. Prodejna je originalné a
zajimavée feSena také pii pohledu zvenku. Vykladni skiin€ jsou zcela prithledné a diky re-
galim umisténym piimo k nim vznika perfektni vyhled pro kolemjdouci na vystavené pro-
dukty. Muze je taktéz pobidnout k navstévé prodejny. Idealni by bylo, kdyby u produktt
byly uvedeny i pti pohledu zvenc¢i informace o cenach a potencidlni zédkaznici si tak mohli
zhruba piedstavit, v jaké cenove relaci se nabidka této firmy pohybuje (Obrazek 10). Mimo
to je také vyloha doplnéna vizualy, které podporuji zaméteni prodejny — jsou zde zobraze-

ny rostliny, barevné suSené exotické ovoce a dalsi.
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Obrazek 7 Pult s letadky (Vlastni zpracovani)

Co se ty€e vyuzivani smyslového marketingu kamenné prodejné, nejvice je samoziejme
zapojen zrak plisobenim barev, které vytvareji pocit Cisté ptirody a také samotnym feSenim
prodejny a vystavenim produkti. Cich je zapojeny zejména prostiednictvim testert
S parfémy, ale 1 dalSimi kosmetickymi piipravky, k nimz maji zdkaznici moznost si pfivo-
nét. Jiné vyuziti pozitivniho ptsobeni na Cich zakaznik, napt. vonny difuzér, ktery by roz-
ptyloval viini slouZici k vyvolani urcité emoce ¢i pocitu, zde neni. Hmatovy smysl je také
zapojen piedevsim prostfednictvim testert, kde 1 zdkaznici mohou vyzkouset strukturu a

konzistenci ur¢itych vyrobkl. Také si mohou nékteré vyrobky (zejména ty v jejich dosahu

na prodejnich pultech ¢i prodejnim ostrivku) vzit do rukou, potézkat si jej a poradné si jej

Obrazek 8 LCD obrazovka (Vlastni zpracovani)
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Obrézek 9 Floor stand (Vlastni zpracovani)

prohlédnout (obal, slozeni apod.). Coz je velmi dulezité, protoze zadkaznik si takto
k produktu vytvaii vztah a je mnohem vétsi pravdépodobnost, Ze si jej ve vysledku zakou-
pi. V tomto sméru je tfeba zminit také nepfesné a zmateéné vymezené hranice prodejni
plochy pro zaméstnance a pro zdkazniky. V prodejné na predchozim misté byli zdkaznici
zvykly na obsluzny pultovy prodej bez moznosti vstupu piimo do prodejny.
S pfesunutim, rozsifenim prodejny a moznosti vstupu ziejmé piedpokladali, ze zde bude
fungovat samoobsluzny prodej a proto se i takto chovaji a vstupuji i do prostor za prodej-
nimi pulty. Proto by bylo vhodné, bud’ pevné vymezit prostory, kam mohou vstupovat, ne-

bo prodejnu uspotadat tak, aby se mohli zdkaznici obsluhovat pfevazn¢ sami. Druhd vari
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Obrazek 10 Detail vykladni skiiné (Vlastni zpracovani)

anta by byla vzhledem k faktim, ze kterych vychazi smyslovy marketing, vhodnéjsi. Vice
bude tento problém feSen v podkapitole 8.2 Pozorovani na prodejné a kapitole 10. Navrhy
a doporuceni. Chutovy marketing je v prodejné€ zapojen zejména pii ochutnavkovych ak-
cich vyzivovych dopliikii a piipadné i potravin, které jsou nové poradany (ochutnavka caji,
fadit, protoZe se jedna o otevienou prodejnu, ktera na stejném patie sousedi s dalSimi pro-
dejnami. Nicméné, v ptipadé€, Ze by se podatilo na prodejné¢ néjakym zpiisobem provest
zvukovou izolaci, celou pfirodni atmosféru by jisté podtrhla pfiméfené zvolend relaxacni

hudba, ¢i zvuky destného lesa, zpé€vy medita¢nich manter apod.

Kromé propagace distribuovanych znacek se firma BIOOO.cz se snazi také propagovat
sebe sama a budovat si ur¢itou image. Propagac¢ni aktivity lze v kamenné prodejné zaregis-
trovat na samotnych obalech distribuovanych produkti. Jsou opatifeny samolepkami, které
propaguji samotnou kamennou prodejnu, s informacemi o oteviraci dob¢, telefonnim &isle
molepky jsou v zeleném barevném odstinu, typickém pro corporate design celé firmy. Vy-
hodou téchto samolepek je, ze takto ma zakaznik jeji logo spolu s koupenym produktem
nejen stale na ocich, ale mize mit daleko $irsi zdsah naptiklad pro pratele zdkaznikt, kteti

u nich doma takto oznac¢ené produkty zahlédnou. Tato situace mize byt také spoustécem
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Obréazek 11 Kosmeticky produkt s propaga¢ni samolepkou (Vlastni zpracovani)

rozhovoru o spokojenosti zakaznika s produktem i sluzbami samotné firmy BIOOO.cz a
Vv ptipad¢ spokojenosti mize byt takto budovano i pozitivni povédomi o firmé a ji nabize-

nych produktech.

Déle firma BIOOO.cz prezentuje svou filozofii v kamenné prodejné prostiednictvim in-
formacnich textd na papirovych taSkach, ve kterych si zakaznici mohou odnést z prodejny
zakoupené vyrobky. Texty upozornuji na rozdily mezi konven¢ni kosmetikou a kosmeti-
kou ptirodni. (Obrazek 3, Obréazek 4). Celni strana tasky je opatiena logy zna¢ky a na boé-
nich stranach jsou uvedeny informace o certifikatech ptirodni kosmetiky, a také o tom, jak
snadno rozpoznat opravdu pfirodni kosmetiku a také o tom, jaké ingredience by skutecna
prirodni kosmetika neméla obsahovat. Tasky jsou opét vyvedeny v pfirodnich a harmonic-
ky pusobicich barvach — bilé a zelené, jako vyrobni material byl zvolen papir. Tasky jsou

tak rovnéz v souladu s jednotnym vizuélnim stylem firmy.

Nicméné propagace samotné firmy a aktivity posilujici image firmy jsou na kamenné pro-
dejné trochu slabsi oproti propagaci distribuovanych znacek. Bylo by vhodné napiiklad
vice komunikovat jeji ,,zelenou filozofii a informovat nejen o ptirodnim slozeni kosmeti-
ky, ale také o dalSich aktivitach firmy, naptiklad recyklace odpadu, angaZovani se do
ochrany pfirodniho prostfedi a ptipadné se do téchto i dalsich aktivit zapojit, pokud tomu

tak jiZ neni.
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7.2 Pozorovani na prodejné

Vyzkum za pomoci pozorovani na prodejné probehl dne 15. 3. 2015 v kamenné prodejné
firmy BIOOO.cz. Pozorovani zacalo v 10:00 a skoncilo v 16:30. Pfi pozorovani byla sledo-
vana a zaznamendvana predem stanovena kritéria do pfipravenych formulafi (ptiloha).

Celkovy pocet zaznamenanych pozorovani chovani zédkazniki je 50.
Pii pozorovani byla zaznamenavana tato kritéria:

e zda byl zakaznik Zenského ¢i muzského pohlavi

e jak dlouho se celkov¢ zdrzel na prodejné

e zda si vS§imal prvka podpory prodeje (letacky testery, displaye, digitalni LCD obra-

zovka)
e jak dlouho ¢ekal na obslouzeni
e jak dlouho probihalo samotné obslouZeni
e zda probé&hl nakup
e zda se uskutecnil impulzivni ndkup
e pocet otevienych pokladen
e pocet dalSich zdkazniki na prodejné

Kromé¢ téchto kritérii byl také zaznamenavan pohyb zakaznikli po prodejné (zejména nej-
frekventovanéjsi mista vyskytu zakaznikii a také smér pohybu zékazniku po prodejné).
Jejich pohyb byl zaznamenan ruéné do schématického piadorysu prodejny. Toto zazname-
navani mélo zastoupit zdznam pomoci infraCervené kamery, kterd vytvari tzv. heat mapy.
Ty mapuji pohyb zakaznikli po prodejné a také mista, na kterych se nejvice zdrzeli a nao-
pak 1 naopak ,,hlucha® a nefrekventovana mista. Samoziejm¢é by bylo vhodnéjsi pouziti
opravdovych kamer a mit tak kvalitni a pfesny zaznam, bohuzel vSak toto nebylo

zZ finan¢niho ani organiza¢niho hlediska mozné.

7.2.1 Interpretace a prezentace vysledki z vyzkumného pozorovani na prodejné

Z celkového poctu padesati pozorovanych navstévnikii prodejny bylo sedm muzi a tiacty-

ficet Zen. Z tohoto poméru lze odvodit, Ze pievaznou vétsinu zakazniki tvoii Zeny a tedy i
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cileni marketingovych aktivit firmy BIOOO.cz by se mélo zamétfovat piredevsim na Zeny.
Tuto informaci lze zfejmé vSeobecné aplikovat na vétSinu firem s podobnym zaméfenim,
protozZe je zndmym faktem, Ze o kosmetické produkty a zdravy Zivotni styl celkové se za-
jimaji predevs$im Zeny.

Nakup uskute¢nilo celkové Sestadvacet zakazniki, coZ je zhruba polovina z pozorovaného
vzorku navstévnikt prodejny. Také prob&hl impulzivni nakup u sedmi lidi z celkového
pozorované¢ho vzorku. Toto mnozstvi uskutecnénych nakupt a relativné velké mnozstvi
uskute¢nénych impulzivnich nakupt (vzhledem k nabizenému sortimentu, ktery pro svou
relativné vyssi cenu K impulzivnim nakupim tolik nepobizi) 1ze povazovat za uspéch a
mozné potvrzeni toho, Ze je nabizeny sortiment dostate¢né zajimavy pro zakazniky a také
svédci o kvalifikovaném personalu, ktery je schopen profesionalné provést zakaznika pres

nakupni proces a naopak jej neodradit naptiklad svym nepfijemnym vystupovanim.

Z navstévniki muzského pohlavi se uskutecnil ndkup u péti zdkaznikl z celkového poctu
sedmi muzskych zakaznikl, oproti tomu u navstévniki zenského pohlavi probéhl ndkup u
jednadvaceti Zen, celkového poctu tfiadtyficeti zakaznikl zenského pohlavi. Po porovnani
téchto vysledku lze fici, ze 1 kdyZ muzi navstévuji prodejnu v mensim poctu a vétsinu za-
kaznikl tvofi pfevazné zeny, pokud muz navstivi prodejnu, ve vétSiné ptipadi zde také

nakup opravdu uskuteéni.

Z celkového poctu pozorovaného vzorku registrovalo prvky podpory prodeje (letacky, dis-
playe apod.) celkové dvaadvacet zakaznikt, z celého pozorovaneho vzorku (Graf 1).
Z tohoto po¢tu zakazniki, ktefi registrovali prvky podpory prodeje, uskute¢nilo nakup cel-
kové osm zakaznikt. U ctyf zakaznikl z celkového poctu dvaadvaceti zakazniku, ktefi

registrovali prvky podpory prodeje, také prob&hl impulzivni nakup.

Co se ty¢e vnimani prvki podpory prodeje jednotlivymi pohlavimi, zhruba jedna tfetina
muzu tyto prvky registrovala, zatimco u Zen si téchto prvkid v§imal mnohem veétsi pocet —
pfiblizné polovina.

U zakazniku, ktefi neregistrovali prvky podpory prodeje (celkem osmadvacet navstévnikt
prodejny) jich uskute¢nilo nakup osmnact (Graf 2). U navstévniku, ktefi neregistrovali
prvky podpory prodeje (osmadvacet navstévnikll), probehl ve trech prfipadech také impul-

zivni nékup.
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Rozdéleni zakazniku, ktefi zaregistrovali prvky
podpory prodeje

m Uskutecnil se ndkup a probéhl
impulzivni ndkup (Zeny)

Uskutecnil se nakup a neprobéhl
impulzivni ndkup (Zeny)

B Neuskutecnil se ndkup (Zeny)

Uskute¢nil se ndkup a probéhl
impulzivni ndkup (muzi)

Graf 1 Rozdéleni zakaznik, kteti zaregistrovali prvky podpory prodeje (Vlastni zpracova-
ni)

Uskute¢néni impulzivniho nakupu probéhlo u zen i muzi ve stejném poméru. Z tohoto

zjisténi lze vyvodit, Ze co se tyCe impulzivnich nakupl produktd souvisejicich se zdravym

Zivotnim stylem, jsou k nim obé pohlavi stejné nachylna. Toto zjisténi se muze zdat pie-

kvapivé. Je vSak mozné, ze vysledny procentualni pomér ovlivnilo mensi zastoupeni za-

kaznikdi muzského pohlavi. Pro upfesnéni a potvrzeni tohoto zjisténi by bylo tfeba pozoro-

vat chovani vétsiho vzorku zakaznikd.
Z vyse uvedenych vysledku tykajicich se registrace prvkil podpory prodeje a nasledného
uskuteénéni ¢i neuskutecnéni nakupu lze vyvodit nasledujici:

e Necela polovina navstévnikt, ktetfi pfisli na prodejnu, si vS§imala prvka podpory
prodeje.

o Zakazniku, kteti uskute¢nili nakup, po zaregistrovani prvkt podpory prodeje (a te-
dy po mozném ovlivnénim jimi) bylo zhruba dvakrat méné nez téch, co prvky pod-
pory prodeje nezaregistrovali a nasledné provedli nakup.

e Zakaznici, ktefi zaregistrovali prvky podpory prodeje, méli vSak vétsi tendenci
uskute¢nit také impulzivni ndkup.

Toto zjisténi odpovida na prvni vyzkumnou otazku prace, zda ma zaznamenani pouzitych

prvki podpory prodeje zdkazniky vliv na nasledné uskute¢néni ndkupu. Podle zjisténych
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Rozdéleni zakazniku, ktefi
nezaregistrovali prvky podpory
prodeje
B Uskutecnil se ndkup a probéhl

impulzivni ndkup (Zeny)

Uskuteénil se ndkup a neprobéhl
impulzivni ndkup (Zeny)

B Neuskuteénil se ndkup (Zeny)

Uskutecnil se nakup a neprobéhl
impulzivni ndkup (muii)

Neuskutecnil se nakup (muii)

Graf 2 Rozdéleni zakazniku, kteti nezaregistrovali prvky podpory prodeje (Vlastni zpraco-
vani)

vysledkt lze odvodit, ze pouzité prvky podpory prodeje v kamenné prodejné BIOOO.cz

maji relativné maly vliv na uskuteénéni nakupu, ale dokazi mirné podpoftit uskutecnéni

impulzivniho nakupu.

Primérné doba, kterou zakaznici stravili na prodejné, Cinila tii minuty a sedmnact vtefin.
Zakaznici, ktefi uskute¢nili ndkup, stravili na prodejné¢ primérné Ctyii minuty a tfinact
vtetin. Oba tyto ¢asy se mizu zdat relativné kratké, ale vzhledem k velikosti prodejny jsou
primétené. Zakaznici, u kterych doslo k nakupu, stravili néjaky ¢as navic rozhodovanim
nad vice variantami, nebo konzultaci s prodejnim personalem. Toto navySeni ¢asu strave-
ného zédkaznikem na prodejné pti uskute¢néni ndkupu zhruba odpovida primérné dobé,

jakou trvalo obslouzeni jednotlivych zdkaznikl prodejnim personalem, tj. jedna minuta a

dvacet jedna vtefin.

Primérny Cas, ktery ub&hl od vstupu zakaznika na prodejnu, a nez doslo k jeho osloveni
persondlem ¢i pfimo jeho obslouzeni je dvacet jedna vtetin. Tento Casovy udaj Ize zhodno-

tit z hlediska ¢ekani zakaznikti na obslouzeni jako velmi uspokojivy.

Kromé pozorovani zakaznika, kteti do prodejny vstoupili, zde byli také potencialni zékaz-

nici, ktefi spiSe do prodejny zvédavé nahlizeli a zastavovali se pobliZ pfi cesté kolem.
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Chovani téchto lidi nebylo samoziejmé do formulaiti zaznaceno, ale i piesto by bylo dobré
ptidat ke vchodu prodejny néjaké call to action prvky, které by témto vdhavym potencio-
nalnim zakaznikim dodaly odvahu ke vstupu dovnitt. Déle byly zaznamenany dalSi proje-
vy chovani, které nebylo mozno zatfadit do pfedem stanovenych kritérii, ale jsou ptesto
dulezité. Nekteti zakaznici si nebyli jisti, jestli mizou nakoupit zbozi z celé prodejny a
nasledné jej zaplatit u libovolné pokladny, nebo musi provadét ndkup podle jednotlivych
produktovych oddéleni a platit u nejbliz§i pokladny. Nevédéli také, ktera pokladna je

zrovna oteviend, pokud u ni zrovna nestal prodejni personal.

7.2.2 Zaznam pohybu zakazniki — heat mapa

Pohyb zdkazniki po prodejné byl zakreslen do pudorysii prodejny ve formularich uréenych
pro vyzkumné pozorovani na prodejné. Z téchto nakresti byla nasledné zpracovéana tzv.
heat mapa (Obrazek 12), ktera znazoriiuje zejména mista s nejvyssi frekvenci vyskytu za-
kazniki a také z ni 1ze vycist nejcastejsi smer, ze kterého zakaznici do prodejny pfisli. Tato
frekvence je na heat mapé zaznamenana pomoci barevné skaly, které prechazi od tmave
modré, pfes svétle modry odstin aZ po tmavé Cerveny odstin. Tmavé modra zndzorfuje
nejnizsi frekvenci vyskytu zdkaznikll a tmavé Cervena naopak frekvenci nejvyssi. Prodejni
plocha je pro piehlednost rozdélena na ¢tverce. Kazdy ze zakaznikli na mapé€ zanechal sto-
pu. Pokud zakaznik prosel ur€itym mistem, byl k pfislusnému bodu pticten jeden bod, po-
kud se na daném misté i zastavil, byl pficten dalsi bod. Soucet téchto bodt vytvoril frek-
venci pohybu zédkaznikd na danych mistech odstupiiovanou barevnym spektrem. Heatmapa
byla vytvofena pomoci online nastroje Plotly (PLOTLY, 2015), ktery umoziiuje zadat data
pfimo z programu Excel a sam vygeneruje piislusny graficky vysledek. Heatmapa byla

upravena v grafickém programu Gimp, aby korespondovala s pidorysem prodejny.

Ze z&znamu Vv heat mapé lze vysledovat, Ze nejvice zakazniki ptichazelo z levé strany (z
pohledu smérem do prodejny). Dale je jednim z nejvice frekventovanym mistem logicky
misto u pokladny, ktera byla v ten den oteviena v Cele prodejny. Frekvence pohybu zakaz-
nik byla také zvySena v prostoru u displaya s produkty, zejména u floor stand displaye
s koulemi do koupele po pravé strané u vchodu, floor stand displaye s dekorativni kosme-

tikou u levého pokladniho pultu kolmo ke vchodu do prodejny. Kolem ostrivku se zdkaz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

I O Pokladny |

Pokladny

O
O

_
B

~Sow oo
> oao —~o o
)

o

ostriuvek

O- pokladni diplaye D - display L - letaky

O

L]

Obrézek 12 Heat mapa (Vlastni zpracovani)

nici pohybovali nejvice z jeho levé strany (pii pohledu smérem do prodejny) a také v jeho
Cele bliz k pokladndm. Vzhledem k tomu, Ze je tato strana ostrivku blizko pokladnam,
dala by se tato ¢ast ostruvku vyuzit k vystaveni impulzivniho zboZi. Z heat mapy lze dale

vycist, ze se zakaznici snazili dostat 1 za prodejni pulty, kam oficidlné piistup nemaji.

7.2.3 Mozné nedostatky pri vyzkumném pozorovani na prodejné

Vysledky vyzkumného pozorovani na prodejné je ovlivnén relativné malym vzorkem po-
zorovanych zdkaznikl. Pro piesnéjsi a relevantnéjsi vysledky by bylo tieba vyzkum zopa-
kovat, pozorovat Sirsi vzorek zakaznikl,, vyzkum provést také ve vice dnech (je mozné, ze
chovani zakazniki i jejich skladba se mize v priibéhu tydne ménit a mize tak byt rozdil
mezi nakupy v pracovnich a vikendovych dnech).

Vyzkum by bylo také nejvhodnéjsi v tomto piipadé provést skryté, napt. pomoci jiz zmi-
néné kamery. Kromé toho, Ze by zjisténé vysledky byly piesnéjsi (zejména zaznamenani

pohybu zédkazniku po prodejn¢), nedoslo by také k ovlivnéni zdkaznikl ani prodejniho per-
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sonalu pfitomnym vyzkumnym pracovnikem. BohuZzel ani skryté pozorovani vyzkumnym

pracovnikem nebylo kvili nedostate¢nému prostoru pro takové pozorovani mozné.

7.3 Mystery shopping

Mystery shopping probéhl dne 15. 3. 2015 v kamenne prodejné firmy BIOOO.cz. Mystery
shopper byl muz ve véku 29 let a simuloval roli manzela, ktery jde koupit manzelce mydlo
na oblicej jako darek. Pro tento vyzkum byl zamérmné vybran muZ, protoze muZzi nejsou
podle zazitych stereotypii vnimani jako velci odbornici na kosmetiku a celkové zdravy
Zivotni styl. A bylo Zadouci, aby prodejni personal dostal moZnost projevit své znalosti
nabizeného sortimentu a ukazat, zda dokaze opravdu profesionalné poradit. Krom¢ toho

mystery shopping nemohla provadét samotné autorka prace, protoze ji na prodejné znaji.

Navstéva prodejny zacala v 14:28 a skoncila v 14:33. Na obslouZeni ¢ekal mystery shopper
15 vtefin. Prodejni persondl byla Zena, odhadem 20 — 23 let. Byla upravena, byla odéna do
firemniho dress code — zelené tricko s logem BIOOO.cz a opatfena jmenovkou. Mystery
shoppera pfivitala a dotdzala se, zda mu mutze s néc¢im pomoct. Na odpovéd’ zédkaznika, ze
hleda mydlo, které chce koupit jako darek manzelce, jej nasmérovala do oddéleni s mydly
a zeptala se jej, jestli chce s vybérem vic poradit. Po kladné odpovédi se zeptala, zda prefe-
ruje tekuté mydlo, ¢i radé€ji klasické tuhé mydlo. A také polozila dopliujici otazku na typ
manzelCiny pleti a piipojila radu, ze Cistici mydla jsou vhodné&jsi spiSe na mastny typ pleti,
na suchy by jej moc nedoporucovala, nebo jen k obéasnému pouziti. Vybér pak zuzila na-
bidkou dvou zidkazniky nejoblibenéjSich zna¢ek mydel- Madara a Faran. Pfiblizila také
funkcnost a slozeni produktii — mydlo od znacky Madara s Cisticimi a vyrovnavacimi
schopnostmi, nebo mydla od znac¢ky Faran s Sirokou nabidkou mydel s ptirodnimi slozka-
mi. Jako piiklad uvedla mydlo s moiskou soli a mydlo s velbloudim mlékem. Mystery
shopper zvolil mydlo znacky Madara. Spolecné se i s prodavackou piesunuli k pokladné.
Pted zaplacenim byl také jesté nabidnut crosseling — krém ze stejné fady od znacky Mada-
ra. A také se prodavacka zeptala, zda bude chtit mystery shoppper ndkup néjak darkove

zabalit (v ivodu uvedl, ze se jednd o darek pro manzelku). Poté se rozloucila.

Cely nadkup trval pét minut. Mystery shopper jeho pribéh ohodnotil jako zdafily. Proda-
vacka reagovala na zakaznika rychle, nenechala jej dlouho ¢ekat. Komunikativni a prodej-

ni schopnosti i znalosti nabizeného sortimentu zhodnotil jako velmi kvalitni. Vystupovani
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prodavacky bylo velmi pfijemné, pratelské, oteviené, empatické a intuitivni (vycitila, zda
zékaznik chce pomoct s vybérem, ¢i chce mit klid na to, aby si vybral sam). Plsobila také
velmi upfimné, a ne jako by chtéla za kazdou cenu udélat obchod a z toho s nim jednala
neupiimné a nabizela tak napftiklad vyrobky, pro které by zadkaznik nenasel, uplatnéni a
nebyly by mu k uzitku. Povédomi o slozeni produktti a jeho plisobeni na rizné typy pleti
bylo také velmi dobré, coZ je pii nabizeném sortimentu sestavajiciho z ptirodni kosmetiky
a prirodnich vyzivovych doplnkt velmi dulezité. Mystery shopper se domniva, Zze by po

tomto profesiondlnim jednani vyrobek i ve skutecné situaci zakoupil.

Samotné obchodni jednani prob&hlo podle standardu. Mystery shopper byl pfivitan, proda-
vacka se na n¢j pratelsky usmala, udrzovala o¢ni kontakt, fe¢ téla plisobila upfimné a ote-

viené, primétené gestikulovala.

Prob&hly mystery shopping mél odpovédét zejména na druhou vyzkumnou otdzku, zda je
prodejni personal dostateéné kvalifikovany at’ uz v prodejnich technikach, ¢i ve znalosti
prodavaného sortimentu. Podle zjisténych vysledku, Ize fici, Ze je personal opravdu dobie
proSkoleny, ma vyborné verbalni i neverbalni vyjadfovani a dok4ze dovést nakupni proces

do zdarného konce (dobry tah na branku).

Pro opravdu ziskani opravdu relevantnich vysledkd by bylo tieba mystery shopping zopa-
kovat, provést jej na veskerém prodejnim personalu nejlépe vicekrat na kazdém zvlast a

S odlisSnym mystery shopperem, aby se minimalizovala moZnost subjektivniho ovlivnéni.

Pti vyzkumu prostiednictvim mystery shoppingu byly zjiStény také vedlejsi informace o
ucelnosti interiéru i exteriéru prodejny. Co se ty¢e samotného interiéru i exteriéru prodej-
ny, ten zhodnotil mystery shopper subjektivné jako p&kné zatizeny — prodejna dobte pro-
svétlend, jeji vybaveni ve svétlych pfirodnich a uklidiiujicich barvach. Trochu matouci mu
ale pftisla orientace na prodejné. Nebyl si jisty, zda muze jit k regalim s vyrobky za pro-
dejnimi pulty a také pokladny ve form¢ dotykovych obrazovek zabudovanych do prodej-
nich pultli na n¢j piisobily také trochu matoucim dojmem. Nebyly nijak oznaceny, a proto
si nebyl jisty, k cemu ptesné¢ slouzi. Pivodné si myslel, ze slouzi jako informacni zatizeni
0 nabizenych produktech, jejich slozeni, funkci a jejich aktualni dostupnosti na prodejné, a

Ze si v nich samotny zakaznik mize tyto informace dohledavat.

Na prodejné byly umistény informativni letacky i katalogy s produkty, dale také informac-

ni materialy o slevach, ak¢nich nabidkéch a novinkach v sortimentu. Na provozovné se
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také nachazely dva floor display stands a mensi displaye piimo na prodejnich pultech,
zejména v blizkosti pokladen. Na jedné strané prodejniho ostriivku (dobfe viditelné pii
vstupu zakaznika do provozovny i pii pohybu kolemjdoucich po chodbé& nakupniho centra)
byla umisténa digitalni LCD obrazovka vysilajici aktualni nabidku, novinky i akéni pro-

dukty.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Néavrhy a doporuceni vychazi z jednotlivych forem vyzkumi — pozorovani na prodejné,

mystery shopping a analyza pouzitych prvka podpory prodeje.

8.1 Osobni prodej

I ptesto, ze z provedeného mystery shoppingu vyplynulo, Ze prodejni schopnosti a ostat-
nich znalosti a dovednosti, ma prodejni personal osvojeny, je tfeba zaméstnance dale vzde-
lavat a motivovat. Zejména odvétvi produkti, které souviseji se zdravym Zivotnim stylem,
je velmi Siroké, obsahuje velké mnozstvi informaci a neustale se vyviji a objevuji nové
ucinné latky, nové typy produktii apod. Proto by bylo velice vhodné prodejni personal pra-
videln¢ proskolovat, dale je vhodné zatadit riizna Skoleni, ktera mohou rozvijet jejich pre-
zenta¢ni 1 prodejni dovednosti. K motivaci zaméstnanct slouzi také prémie v podobé po-

hyblivé slozky platu, jejiz vySe se mize ménit v zavislosti na vysi dosazenych trzeb.

8.2 Prvky podpory prodeje

Pro lepsi orientaci zakaznikl po prodejné by bylo vhodné oznacit oteviené pokladny. Na
prodejné se totiz nachazi vzhledem k jeji velikosti relativné dost pokladen a zdkaznici si
nebyli vzdy jisti, kterd pokladna je pravé oteviena (zejména, kdyz za ni zrovna nestal pro-
dejni personal). Také by bylo vhodné piesnéji vymezit na prodejné prostor, kam maji za-
kaznici ptistup. Tyto hranice je tfeba vymezit 1 proto, aby se necitili nejisté, zda mohou
chodit po celé prodejn¢ (vcetné prostoru za prodejnimi pulty), nebo ne. V tomto piipadé
jsou mozna dvé teSeni. Bud’ jim pfistup za prodejni pulty uplné omezit, napiiklad pomoci
prepéazek, nebo tento prostor vice oteviit a pfesunout prodejni pulty tak, aby zde zdkaznici
mohli pohodIné chodit. Druha moznost je vhodnéjsi vzhledem k tomu, ze podle pravidel
smyslového marketingu je pro z&kaznika k lepSimu budovani vztahu k produktu dtlezité
mit moznost vzit konkrétni produkt do rukou. Otevieni prostoru za prodejnimi pulty za-
kaznikim a pfeménu prodejny na ¢asteéné samoobsluznou Ize také podpotit dodanim né-
kupnich kosikd. Je zaroven vhodné jim omezit pfistup k pokladnam v ¢ele prodejny, které
by v piipad¢ zptistupnéni prostoru za bo¢nimi pulty fungovaly jako hlavni pokladny. Toto
je dulezité kvili bezpecnosti a neruSené manipulaci prodejniho persondlu s finanénimi

prostiedky v pokladnéch.
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Déle by bylo vhodné se zaméfit na potencialni zdkazniky, ktefi se za¢inaji o ptirodni pro-
dukty teprve zajimat a jsou Vvtomto sméru nejisti. Mohou mit obavy ztoho, Ze se
Vv sortimentu nevyznaji, Ze jsou tyto produkty nad jejich finan¢ni moznosti a dalsi. Pro ta-
kové zakazniky by bylo vhodné umistit pted prodejnou néjaké call to action sdé€leni, které
by je informovalo napt. o pravé probihajici akci, moznosti ochutnavky apod. Také infor-
mace o cenach produkti ve vyloze by mohly zmirnit tuto nejistotu. Vhodné umisténa info-
grafika, at’ uz ve vyloze, ¢i na dobie viditelném misté u vstupu do prodejny by mohla zné-
zorfiovat porovnani konvenéni kosmetiky s tou piirodni (napt. kdyz si zakaznik koupi pti-
rodni télové mydlo, bude sice pocatecni investice trochu vyssi, ale produkt mu vydrZi az
trojnasobné déle nez klasicky sprchovy gel, takze ve vysledku usetii.) Infografika by moh-
la upozornovat také vyhody slozeni ptirodnich produkti oproti t¢ém konven¢nim (podobné
jako jsou umistény informace na taskach, které dostavaji zakaznici k ndkupu, ale v tomto
piipad¢ by tyto informace slouzily pfedevsim potencidlnim zakaznikim, ktefi se zdravym
zivotnim stylem teprve zaCinaji, aby je pobidly ke vstupu do prodejny, nebo aby se alespon
zacali vtomto sméru vice informovat. Tuto infografiku by bylo mozné zobrazovat i na
LCD obrazovce umisténé v ¢ele ostrivku naproti vchodu do prodejny, aby byla opravdu
dobfte viditelna. LCD obrazovka by mohla slouzit také k prezentaci produktovych videi

zaméfenych na image téchto vyrobku (napt. z vyroby).

Kromé propagace samotnych produktii by bylo vhodné posilit také propagaci samotné fir-
my BIOOO.cz. Kromé prezentace firemni filozofie zdkaznikiim (inspiraci v tomto sméru
mize byt napiiklad firma IKEA), je mozné také zapojit smyslovy marketing a vytvofit uni-
katni vini, ktera by se zakaznikiim spojila s firmou BIOOO.cz a kdykoliv by s ni pfisli do
kontaktu, vyvolavala by v nich pfijemné pocity.

Pro podporu prodeje u stavajicich zakaznikl lze zavést zdkaznicky klub, podobné jako uz

funguje na eshopu. Kromé zvyseni prodeje 1ze pomoci tohoto nastroje vytvofit také data-

bazi zdkaznikl, ktera posléze pomiize 1épe cilit komunikaéni aktivity.
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ZAVER

Cilem prace bylo zaznamenat chovani zakaznikii kamenné prodejny BIOOO.cz (zabyva se
prodejem piirodni kosmetiky a vyzivovych dopliikii) a zhodnotit, zda je jeji in-store komu-
nikace (osobni prodej a podpora prodeje) dostate¢né kvalitni. Zjisténé informace a z nich
vychazejici doporuceni by mély vést ke zkvalitnéni této komunikace. Za ucelem ziskani
téchto informaci bylo uskute€néno pozorovani na prodejné, mystery shopping a také ana-

lyza pouzitych prvkl podpory prodeje.

Z vyzkumu vyplynulo, ze tirovent osobniho prodeje je velmi dobré, naopak pouzité prvky
podpory prodeje maji na uskute¢néni nakupu jen velmi maly vliv. Vyzkum odhalil také
nékolik drobnych nedostatkii v in-store komunikaci. Jejich moznym odstranénim je véno-
vana kapitola Navrhy a doporuceni. Navrhy se tykaji zejména zmény uspotradani zafizeni

prodejny, mozného vyuZziti smyslového marketingu a také motivace prodejniho personalu

Pro ptesnéjsi vysledky by bylo vhodné provést pozorovani na vétsSim vzorku zakaznikd a
nejlépe toto pozorovani provést pomoci skryté kamery, zejména kvili pfesnosti a také aby
nedoslo k ovlivnéni zakaznikd i prodejniho personalu. Také mystery shopping by bylo

vhodné provést na vice prodejcich a pro objektivitu vyuZit i jiné mystery shoppery.

Zdravy Zivotni styl a vSe, co s nim souvisi, je sou¢asnym velmi rychle rostoucim pozitiv-
nim trendem. VVzhledem k obsahlosti tohoto tématu a jeho mozného zasahu do ziskového i
neziskového sektoru existuje mnoho moznosti, jak jej 1ze komunikovat. Nejdualezitéjsi je
dobfe poznat chovani cilové skupiny a podle toho pak komunikaci pfizptsobit. Také

k tomuto by méla dopomoct tato prace.
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PRILOHA 1: FORMULAR MYSTERY SHOPPING

Zakladniinformace vyzkumu

Datum navstévy 15.3.2015
Adresa Obchodni diun Kotva
Meésto Praha
Cas navitévy: - od 14:28
Cas navitévy: - do 14:33
Hodnoceni

body max. hodnoceni
celkem 158 170 170 100%
piivitani/obchodni jednéani 50 50 50 100%
zjisténi potieb 10 10 10 100%
vyhodnoceni otiazek 20 20 20 100%
tah na branku 15 20 20 75%
nabidka feSeni 33 35 35 94%
Osobni pocity a domnénky 5 3 5 100%
Interiér/exteriér 25 30 30 83%
Téma navstévy: Nakup mvdla na oblicej pro manzelku

Informace o prodejci:

Jméno pracovnika Michaela
Pohlavi pracovnika Zena
piatelska, upravena, komunikativni,

Voluy popis pracovni dresscode, jmenovka

Cekaci doba:

Cekaci doba déle nez 5 mimut ano
Koalik bylo ¢ekajicich zakaznikii 0
Kolik bylo obsluznych mist 1
Koalik bylo na prodejné konzultant 1
Zakaznik byl pii vstupu piivitan ano
Privitani/obchodni je dnini

Usmév ano
Oc¢ni kontakt pii jednani ano
Spravna fec téla a gestikulace ano
Prodejce se na konci jednani rozloucil ano

Zjistovani potieb:

Pracovnik nabidl radu/pomoc ano



Zaznamenejte viechny dotazy ke zjisténi
potieb

Dotazy: Mlizu vam néjak pomoci?
Chcete s vybérem vic poradit? Cheete
tekuté nebo klasickeé mydlo? Doporucuji
vyrovnavaci od Madary nebo Faran
Cistici s velbloudim mlékem. Jaky ma
manzelka typ pleti? Pokud je suchd, tak
nedoporucuji, ale na mastnou ano. Miizu
vam nabidnout i krém ze stejné rady?
Chcete nakup darkove zabalit?

Vyhodnoceni otizek:

5 a vice otazek (20)
4 otazky(15)

3 otazky (10)

2 otazky (5)

0-1 otizek (0)

20

Nabidka reSeni - hlavni téma:

Prodejce zdtraznil benefity produktu
Byl nabidnut crossell

Osobni pocity a domnénky:

ano
ano

Jste osobné presvédcen/a, ze byste siv
disledku tohoto prodejniho piipadu sluzbu
nebo produkt skutecéné pofidil/a?

ano

Interiér/exteriér

nislapnd grafika

Plakaty s aktudlnimi produkty
Stojany s letacky (info o novinkach)
Oznaceni nepritomnosti prodejce

ano

ano

ano
ne



PRILOHA 2: FORMULAR POZOROVANI NA PRODEJNE

Kritéria pozorovani na prodejné:

Otazka ANO-NE/CAS/POCET/POHLAVI

Pohlavi zékaznika

Jak dlouho se zékaznik zdrzel na prodejné?

Vsiml si prvkil podpory prodeje? (letacky a
testery)

Jak dlouho éekal na obslouZeni?

Jak dlouho byl obsluhovan?

Byly mu nabidnuty vzorky?

Uskutecnil se nakup?

Probéhl impulzivni nakup?

Kolik bylo otevienych pokladen?

Kolik bylo na prodejné dalsich zékaznikl?

O Poldadny Pokladny

O

~Soaw —xow

<o —=om

ostrilvek

@)

L D

(D - pokladni diplaye D -display L - letaky



PRILOHA 3: VYSLEDKY POZOROVANI NA PRODEJNE

ID Pohlavi Celkovycas Dobacekaninaobslouzeni Dobaobslouzeni VSimalsiPOS Uskutecnil se nakup Impulzivninakup Dalsizakaznici Pokladny

1 1 0:37 0:10 0:03 1 2 2 0 2
g 4 10:00 0:10 300 1 1 1 2 1
. I | 10:00 0:10 345 1 1 1 3 1
4 2 200 100 0:06 2 1 1 2 1
5 1 0:25 0:25 0:.08 1 2 1 0 1
6 1 EAl) 017 3:.00 2 2 ) 0 1
17 1 L:44 0:12 0:03 1 2 ) 0 1
g8 1 0:40 0:20 0:20 1 1 73 0 1
9 1 132 0:12 120 1 2 2 0 1
0 1 502 0:06 4:56 2 1 1 0 1
n 1 520 0:20 5:00 2 2 1 1 2
7 2 0:40 0:22 0:20 2 2 1 2 2
31 0:43 011 0:20 2 1 1 0 2
u 1 14 0:04 1:00 2 2 1 0 1
15 1 Y] 0:20 210 1 2 2 1 2
16 2 03 0:10 0:10 2 2 1 1 2
17 1 0:26 0:15 0:11 2 2 2 1 2
B 1 315 0:12 0:20 ) 1 1 1 2
19 1 B 0:08 202 2 1 2 0 2
0 1 3:45 0:00 0:00 1 2 2 0 2
1N 1 300 0:09 251 2 1 1 0 1
n 1 220 0:10 210 1 1 1 1 1
31 6:00 0:10 140 2 1 1 2 1
u o1 .00 0:06 17 2 1 /3 3 2
51 5:50 030 1.00 1 1 1 4 2
% 1 520 030 0:10 1 2 2 2 2
71 300 1:00 0:20 1 2 2 1 2
B 2 318 0:36 210 2 1 1 2 2
¥ 1 230 039 0:15 1 2 1 5 2
01 (:50 0:00 0:00 1 2 1 4 1
i1 1:40 030 0:30 2 1 1 0 2
N1 550 030 420 1 1 1 2 2
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