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Bed Vanoci kazdorotné vrcholi valka ob-
chodniku se zdkazniky o obsah jejich pené-
7enek. Spotiebitel si miZe stokrat pifsahat,
7e piili§ neutrati. Marné. Vyrobei i obchod-
nici ovladaji doslova baterii psychologickych
trika, které povzbuzuji chuf utracet. Vétsi-
na z nich sice ovliviiuje zdkazniky stan-
dardné po cely rok, v pfedvanoénim obdobi
ale jejich vyznam sili.

Znatny vliv na prodejnost zbozi méd obal
a jeho barvy. ,Dobry vyrobek navozuje ta-
kové otekavani, kterd splni,” mini sice Ru-
7ena Komarkova z katedry psychologie
a sociologie Vysoké $koly ekonomické, z4-
roveti vSak uvadi piiklad, ze kterého je
ziejmé, jak vyznamnou roli hraje barva:
jisty vyrobce pracich praski testoval tri
varianty obalu - modry, Zluty a zlutomod-
ry. Zeny pouiivajici ,modry“ pragek hod-
notily pradlo jako netplné vyprané, za-
timco Zendm se ,zlutym* praskem zase
vadilo, 7e jejich prddlo prasek opotfebova-
vé. Tret{ skupina Zen se zlutomodrym ba-
lenim préagku byla spokojena.

Obal korunuje vyrobek...

Nestati ptitom vybrat jenom spravnou bar-
vu, dalezity je i tvar & materidl obalu. Na-
piiklad z Velké Britdnie uvadi profesorka

Jaké formy prodejni podpory
dodavatelé pouiivaji

Procento kladnych odpovédi

Sleyy R 2
Ochutnévky . 71 %

Stojan: o A} I
Baleni multipak 32%

Jiné e 27 %

Realizator

~ Procento kladnych odpovédi
podpory prodeje :

Obchodni zdstupci - 82%
Velkoobchodni partnefi 37 % -
Maloobchodni partnefi 25%
Specidlni firmy s 16%

Zdroj: Moderni obchod/agentura Focus,
prizkum probehl v kvétnu 1999 mezi
280 nejvyznamnéjsimi dodavateli obchodu

3
3
:
-
8
3
:
4]
5
-
;
e

Komarkové dalsf pitklad: setkala se s Ze-
nou, kterd byla spokojend s kvalitou ces-
kych potravinaiskych vyrobki, pred spo-
letnosti ovéem musela skryvat jejich baleni.
Spatny obal cely vyrobek shodi,* varuje Ko-
markova.

Proto by mély firmy vénovat pozornost
obalu, ktery zvoli. Ke zkoumdni jeho téin-
nosti se vyplati pouZit tachystoskopickou
zkousku, ktera ovéii, jaké reakce navrho-
vany obal v potencidlnich spotiebitelich vy-
volavé - stejné jako pozdéji v supermarke-
tu béhem zlomku vtetiny otestuje vnimani
barevnosti, kombinace barev, tvaru obalu ¢i
asociace vyvolavané vyrobkem.

Nékteré cilové skupiny ale maji zaludné
zvlastnosti, se kterymi je nutné pocitat: ,Li-
dé s filozofif snizovan{ spotteby preferuji
jednoduchy obal,“ minf psycholozka. Tako-
vym ,eko“ spotiebitelim rozhodné nezéle-
#i na pestrobarevné kartonové krabicce
a spousté papiru uvnitt. U elektroniky je
obal zase pouhou ochranou zbozi - rozhoduji
technické parametry vyrobki.

...ale kraluje obchod

V souladu musi byt obal i s prosttedim ob-
chodu, ve kterém se ma vyrobek prodavat.
U drazsiho zbozi darkového charakteru, zbo-
7, ke kterému m4 spotiebitel osobné blizko
- jako bonboniéry, parfémy ¢ spodni pradlo
- je dokonce stejné rozhodujici, aby bylo na-
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bizeno v hezkém prostiedi. Proto obchodni-
ci ladi dohromady jednotlivé slozky vnima-
né kupujicimi. ,Dulezitd je zakladni barva
pouzitd ve vykladnich skiinich, ale i deko-
race. U konfekce se snazime sladit vylohy
i s barevnymi trendy,” fikd Dagmar Juraj-
dov4, $éfka propagace nejvétsiho obchodni-
ho domu Kotva, podle niz nové upravené vy-
lohy piinesou véts{ trzby firemnim poklad-
nam. Stejny vyznam ma osvétlent, grafické
fegeni vnitinich ploch prodejny ¢i reprodu-
kovand hudba.

U impulsivnich ndkupt zistavé obvykle
prvofady obal. O podobé produkti ale dnes
nerozhoduji pouze vyrobci - nékteii dokon-
ce vytvéieji obaly zboZi podle pfani velkych
obchodnich fetézci.

Obchodnicka magie

Vyrobei ve spolupréci s obchodniky pouZi-
vaji fadu triki, jak na prodejnéch své zbo-
7i zvyraznit.

Efektivn{ jsou ochutndvky - zékaznik se
jejich zasluhou sezndmi se zbozim, které do-
sud nezn4 a které po ochutnani zatne ku-
povat. Podle lotiského Setieni agentury Mar-
kent je piitom aZ polovina t¢astniki ochut-
navky piipravena si nabizeny vyrobek kou-
pit. ,Velmi populdrni jsou ochutnavkové
akee pred obchodem,” prozrazuje Jaroslav
Bartog, account director marketingové firmy
4 P&P, podle ného? o vysledku ochutnévek



rozhoduje nejen atraktivita produktu, ale
i sehranost tymu ¢ kvalita jeho obleceni.
Barto§ odhaduje, Ze obrat zbozi bezpro-
stfedné ve dnech ochutnavkovych akei
vzroste o patnéct az dvacet procent.

Podle vyzkumu, ktery v kvétnu pro Mo-
derni obchod provedla mezi 280 nejvy-
znamnéj§imi dodavateli maloobchodu agen-
tura Focus, pouzivéa ochutnévkové akce na
podporu svého prodeje témét jednasedmde-
s4t procent vyrobet. ,Velkou vyhodou ochut-
navek je osobni kontakt se zakaznikem. Hos-
tesky nemusi byt vylozené modelky, dtlezité
je, aby byly komunikativni. Zakaznik dobte
vnima4, jestli ho bere hosteska vazné a zaji-
ma4 se o jeho problémy,“ vysvétluje Bartos.

K prilédkani lidi do obchodu slouzi i rizné
mailingy, letaky ve schréankach v dosahu ob-
chod, které jsou spi§ doménou obchodnika
(vyrobei, jejichz zboZi se ocitne na letacich,
se vSak finanéné podileji na ndkladech ma-
ilingu), ¢ spotiebitelské soutéze, jejichz pod-
minky mohou byt uvddény nejen v inzert-
nich médiich a letacich vyrobet, ale i pifmo
na obalech produkti. ,Lidé soutézi, proto-
7e pravdépodobnost vyhry je vétsi nez ve
sportee, zvlasté kdyz vyrobee nabizi desit-
ky tisic cen,“ Fikd Bartos§ a dodava: ,Asi nej-

Slevy také vedou Zebticek podle vyzkumu
pro Moderni obchod - pouZiva je 76,7 pro-
centa oslovenych vyrobct. Nizké ceny ostat-
né vévodi éeskému obchodu poslednich dvou
let ve viech vyzkumech zjistujicich motiva-
ce zakazniki.

Obsadit spravné misto

Ani poté, co naldka dostatek zdkazniku
a piesvédéi obchodnika k odbéru zbozi, ne-
m4 vyrobce vyhrano. Jeho produkty musi

zattodit na spravné pozice uvniti prodej-
ny. ,Celé fady vyrobct maji vlastni mer-
chandiséry a ti délaji praci pfimo na pro-
dejné, kde doplituji zbozi. V piedvdnoctni
sezond je to ta nejzakladnéjsi podoba po-
moci prodejetim,“ potvrzuji lidé z agentu-
ry 4 P&P.

Ze t¥i stovek vyrobet oslovenych Moder-
nim obchodem vyplyv4, ze se merchandi-
singem zabyv4 asi sedmdesat procent firem
- asi tfetina z nich disponuje vlastnimi spe-
cialisty. Merchandising, uspofadéni zbozi
na prodejné, je velmi dulezitou soucdsti pro-
deje - podle nékterych vyzkumd si totiz z4-
kaznik na prodejné pamatuje jen dvacetinu
vystaveného zbozi.

Sviij vyznam mé proto i pozice zbozi v re-
galech. Cim vice ,sloupct® jeden konkrétni
vyrobek v regdlu obsadi, tim vyssi je jeho
obrat, potvrzuji zkuSenosti obchodniki.
Stejné dilezita je i vyska regdlu: dobfe se
prodavé zbozi umisténé ve vysce zdkazni-
kovych oéi. Umisténi vyrobku o jediné ,pat-
ro“ regélu vy$e znamend snizeni jeho obra-
tu; jesté vic klesnou trzby produktt presu-
nutych naopak o regal nize. Az o tii ctvrti-
ny slabsi trzby vykéze zbozi na poslednim
regale - proto se zcela dold umistuji vyrob-
ky dennf potteby. Olej nebo ocet si totiz za-
kaznik vzdycky najde bez zvlastni podpory.

Myslenky na budoucnost

Obzv14§té rafinovanou metodou jak zasah-
nout spottebitele je sampling. Naptiklad
Procter & Gamble je zndmy rozdavanim
svych vzorkt pifmo v porodnicich, firemni
zdstupce piitom zjisti nejen datum naroze-
ni ditéte, ale i jeho jméno a adresu. Firmé
pak nic nestoji v cesté, aby pii nejraznéj-
gich prilezitostech ¢i jubilejich cerpala ze
své databaze klientd a rozesilala jim dal§i
nabidky. Zubni pasty détem, hygienické
vlozky dospivajicim divkém...

Stejné uvazuje vice marketingové orien-
tovanych firem - uz pfi prvnim kontaktu po-
74daji zdkaznika o vyplnéni struéného do-
tazniku, jehoZ tdaje jsou zékladnim kame-
nem direct marketingu firmy. Podobné uva-
7uji i zasilkové firmy rozesilajici vytrvale
své katalogy i na adresy klienti, kteif si do-
sud nic neobjednali - opakovany ttok je cas-
to korunovan novou objednavkou. I proto
v piredvénoénich schrankéch konéi vice ka-
talogovych nabidek.

ZDENEK FEKAR

POINT 9 /2. 12. 1999

Kli¢ k psychologii barev

#luta povzbuzuje, osvobozuje, pfindsi uvolnéni,
pocit souladu, harmonie, piisobi vesele

a oteviené :
slavnostni, vyvolavé pocit radosti, je spojena
s predstavou slunce, tepla, bohatstvi, zlata,
urody

svétle zelenad ptisobi pfirozeng, ale nékdy i jéljdvé}é,
je spojena s predstavou chladu, vihka,
ticha, rostlin

tmavozelena yklidr’]uje a ch?m’,”a\e také orﬁg;tie,ihi

je prételska, davé pocit bezpedi a nadéje
ELETLGEIER  klidna, vazna a2 sklicujici, barva dalek,
== hloubky, rozjimani a smutku 7
svétle modra pusobf piivetivé, vyvoldva predstavu oblohy
a vzduchu, ticha a touh:
m vzrusujici, energicka, prudka az naruzivé,
silnd, mocnd, spojend s predstavami ohné,
_kive, nebezped, lasky, hluku S
neklidnd, znepokojivé, melancholickd,

pusobi zacarované, rozpolceng, slabo3sky,

2 je to barva magie, melancholie, opojent
stiizliva, micenlivé, solidni a vazna,
realistickd, spojend s predstavou jisototy
a poradku, domova, tradice, zdrzenlivosti

netend, smutnd, spojend s predstavou
chudoby a pokory

bila neurcits, nejistd, spojend s predstavou

nevinnosti a Cistoty

barva vzdorného protestu, zlého tajemstvi,
nicoty, smrti




