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Uvod

Vzhledem k vysoce konkuren¢nimu prostiedi a rychle se ménicimu chovani zakaznik je
stale vice dulezité se detailngji zabyvat vSemi oblastmi marketingu. V oblasti in-store
marketingu se lze zabyvat jednou z neméné dilezitych oblasti, kterou je komunikace
v misté prodeje. Na zakladé pravidelnych vyzkumt pod nazvem Cesi a reklama shledava
POPAI CE komunikaci v misté¢ prodeje jako nejpiiznivéji piijimanou formu reklamy
(POPAI CE, 2023). Stimto typem komunikace Uzce souvisi téz ndkupni atmosféra

a merchandising.

Tato diplomova prace se zabyva in-store komunikaci ve vybrané prodejné, kterou je
v tomto piipad¢ hypermarket Tesco v Pribrami. Cilem této prace je zjistit jaky postoj

zaujimaji zdkaznici k uplatiiované in-store komunikaci v této pobocce.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou ¢ast a praktickou cast. Teoretickd Cast je
zpracovana na zdklad¢ studia dané problematiky z dostupnych literarnich zdroju,
odbornych casopisti a spolehlivych internetovych zdroji. V této ¢asti je pfedstavena
in-store komunikace neboli POP/POS komunikace, jeji cile a ¢lenéni POP/POS médii.
Déle na POP/POS komunikaci navazuji principy ucinné implementace tohoto typu
komunikace, které jsou dale uplatiiovany 1 v praktické casti. V souvislosti s in-store
komunikaci se prace dale zabyva nakupnim prostfedim a ndkupni atmosférou, jez se poji

se store designem a merchandisingem.

Déle nasleduje metodika prace, kde jsou popsany konkrétni vyzkumné metody, pomoci
nichZ byl naplnén cil prace. K pouzitym vyzkumnym metoddm se fadi pozorovani,
pomoci n¢hoz bylo zjisténo, jakym zplsobem je ve zkoumané prodejné€ uplatiiovana
in-store komunikace. Dalsi vyuZzitou metodou jsou polostrukturované rozhovory se
zdkazniky a zaméstnanci prodejny, pomoci nichz a teoretickych poznatkii dané
problematiky jsou stanoveny vyzkumné ptedpoklady. Vyzkumné piedpoklady jsou

nasledné potvrzeny nebo vyvraceny na zéklad¢ dat ziskanych dotaznikovym Setfenim.

Dale je v praktické casti charakterizovana vybrana zkoumand prodejna a konkrétni
vyuzivané nastroje in-store komunikace v této prodejné. Tato cast je provazana
s teoretickymi vychodisky z reSers$ni ¢asti prace a doplnéna o informace ziskané pomoci

dotaznikového $etieni.



1 In-store komunikace

Marketingovou komunikaci lze charakterizovat dle Karlicka (2016) jako cilené
presvédcovani a informovani vybrané skupiny zakaznikli a je mozné ji rozd¢lit na
podlinkové aktivity (BTL) a nadlinkové aktivity (ATL). Do nadlinkovych aktivit spada
reklama (masmédia), které jsou jiz dle Bocka a kol. (2009) spotiebitelé piesyceni. Toto
tvrzeni vyplyva téz z lednového vyzkumu postojt ¢eské veiejnosti k reklamé z roku 2022
realizovaného vyzkumnou agenturou ppm factum research (Vysekalova, 2022), jehoz
vysledky lze vidét na obrazku ¢. 1. Dle Vysekalové (2022) je vSak nutné dodat, ze
ptesycenost reklamou neznamena to, Ze by reklama nijak neovlivitovala ndkupni chovéani

zakaznik.
Obr. 1: Presyceni reklamou 2022

Kde jsou lidé reklamou nejvice presyceni?
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Zdroj: Vysekalova, 2022

Naopak v podlinkovych aktivitach, kam spada také in-store komunikace, je vidén dle
Bocka a kol. (2009) jisty potencidl. Z vysledkl vyse zminéného vyzkumu vyplyva, ze
zatimco pomérné vysoké mnoZzstvi respondentll vniméa v misté prodeje priliS mnoho
televiznich obrazovek a propagacniho rozhlasu, tak vice neZz cCtvrtina respondentti

(28 %) by uvitala vice ochutnavek a prezentaci na misté prodeje.
Bocek a kol. (2009) do podlinkovych aktivit fadi:

e public relations,
e direct marketing,

e asales promotion.



POPAI CE (2014) vSak do skupiny BTL fadi jest¢ event marketing ¢i sponzoring
a veletrhy a vystavy. Dle Bocka a kol. (2009) se in-store komunikace tadi do sales
promotion neboli podpory prodeje, kterou lze rozdélit na aktivity sales promotion,
darkové predméty ¢i produkty a POP/POS prosttedky (Point of Purchase/Point of Sale —
specifikovano v nasledujici podkapitole). POPAI CE (2014) vyuziva jiné rozdéleni sales

promotion, a to na:

e humanizované aktivity (napi. ochutnavky, merchandising aj.),
e nchumanizované aktivity (napf. akce, letdky, soutéze, tradicni POP/POS média

a prostiedky aj.).

Kotler a Keller (2016) povazuji podporu prodeje za klicovou slozku marketingovych
kampani a charakterizuji ji jako soubor pobidkovych néstrojii uréenych ke stimulaci
rychlej$iho nebo vétsiho ndkupu konkrétnich produktii nebo sluzeb. Ptikrylova (2019)
marketingové komunikace. Vyhodu tohoto nastroje spatfuje Karli¢ek a Bartos (Karli¢ek
a kol., 2018) v okamzitych a vyraznych nartstech prodeje. Clow a Baack (2012) shrnuji,
ze podpora prodeje by méla pomoci dosahovat Ctyf cilil, a to: stimulace prodeje nebo
poptavky,  ziskavani novych  zdkaznikd, podpory opakovaného  nakupu

a konkurenceschopnosti akci.

Ackoliv je in-store komunikace, t¢Z nazyvana jako komunikace v misté prodeje ¢i
POP/POS komunikace, autory ¢asto vnimana jako sou€ast podpory prodeje, Volfova
a Jaderna (2021) uvadéji, ze vzhledem k dlouhodobosti nékterych casti nenapliiuje
definici podpory prodeje plné. Ptikrylova (2019) in-store komunikaci charakterizuje jako
soubor komunikacénich prostfedkti vyuzivanych uvnitt prodejny, jenz slouzi k ovlivnéni

nakupniho rozhodovani nakupujicich.

In-store komunikace miize dle Jesenského (2018) zahrnovat celou fadu nastroja, jez se
umist'uji v maloobchodnich provozovnach. Pro ucely této prace bude uvazovana
POP/POS komunikace v ndvaznosti na nakupni atmosféru a merchandising. Dle Karlicka
a Jesenského (Karlicek a kol., 2016) predstavuje komunikace v misté prodeje posledni
prilezitost, kdy je mozné nakupujiciho pfesvédcit k ndkupu daného produktu od dané
znacky. Tento specificky okamzik autofi oznacuji terminem ,,Moment pravdy* neboli

,,Moment of Truth®.



1.1 POP/POS komunikace

Mezi terminy Point of Purchase a Point of Sale vnimaji autofi rozdily a také je rtizné
definuji. Jak uvadi Patik a Postler (Barta a kol., 2009), v praxi se uzivaji primarné pouze

zkratky téchto terminti — POP/POS, Cesky ekvivalent jenom velmi ziidka.

Ptikrylova (2019) charakterizuje POP materialy jako takové materialy, které se spise
zamétuji na nakupni situaci a zahrnuji prezentaci a vystaveni zbozi v misté prodeje (napf-.
regaly, stojany...), zatimco POS materialy jsou urcené k vyvijeni tlaku na zakaznika
a zékaznik si je po ndkupu odnese s sebou (napt. vzorky). POP/POS materidly byvaji dle
Ptikrylové a Jahodové (2010) umistény v prostorach maloobchodu ptipadné v jeho tésné
blizkosti. POPAI CE (2017) vSak shrnuje definici POP/POS prosttedkt jako: ,,[...]
veskera fyzicka propagacni média, ktera se vyskytuji na prodejni plose, podporuji prodej

a zakaznici si je neodnaseji se zakoupenym zbozim.*

Bocek a kol. (2009) a Jesensky (2018) definuji POP a POS néstroje dvéma zplsoby.
Prvné charakterizuji POP komunikaci jako soubor reklamnich materidlt a produkti,
které jsou v mist¢ prodeje pouzity k propagaci a POS komunikaci zase jako vSechna
mista prodeje. Druha charakteristika dle autorti rozdéluje tyto nastroje z pohledu
maloobchodnika (POS, tzv. misto prodeje) a nakupujiciho zdkaznika (POP, tzv. misto
nakupu). Totéz uvadi i Zamazalova (2009), ktera tvrdi, Ze se jedné o dva rizné pojmy pro

pojmenovani mista prodeje/nakupu.

Dle Péatika a Postlera (Barta a kol., 2009) tyto terminy slouzi k celkovému oznaceni v§ech
materialli umisténych na prodejni ploSe u konkrétniho vyrobku. Definici dale rozviji tim,
ze ve vybranych ptipadech 1ze za POP/POS materidl povazovat také predméty umisténé
pfimo na danych vyrobcich. Podle Clowa a Baacka (2008) se v§ak POP/POS prezentace
obvykle nachdzi v blizkosti pokladen, na konci uli¢ek, u vchodu a dalSich mistech

s dobrou vizibilitou.

Bocek a kol. (2009) vnimaji POP komunikaci jako nejvyznamnéjsi spousté¢ impulzniho
nakupniho chovani. Impulzni ndkup lze charakterizovat jako takovy nakup, ktery nebyl
pied vstupem do prodejny planovéan (Bocek a kol., 2009). Ve spojeni s témito pojmy
zminuje Jesensky (2018) také zkratku POB (tzv. Point of Buying).



1.1.1 Cile POP/POS komunikace (nastroji)

Ptikrylova a Jahodova (2010) fadi mezi hlavni cile POP/POS materialti zviditelnéni
produktu a znacky, informovani spotiebitele a odliSeni vyrobkli od konkurence. Stejné
tak Clow a Baack (2008) se shoduji na tom, ze tkolem reklamy v misté¢ prodeje je
identifikace a propagace sluzby ¢i produktu, dale vSak dodavaji, ze tato forma

komunikace souvisi celkové 1 s identifikaci a propagaci daného obchodu.

Mezi stézejni ukoly komunikace v misté prodeje patii dle Jesenského (2018) predevsim
podpora prodeje a stimulace impulznich ndkupt. Karlicek a Barto$ (Karli¢ek a kol., 2018)
dale dopliuji, ze POP/POS komunikace umi narusovat nakupni rutinu zédkaznikl a vede
k vyzkouseni novych produkti. Hlavni cile POP komunikace Pelsmacker a kol. (2003)

shrnuji do péti bodi, které jsou zobrazeny v jednoduchém schématu na obrazku €. 2.

Obr. 2: Cile POP komunikace

CILE POP
KOMUNIKACE

PRITAHOVANI __——— T BUDOVANI

POZORNOSTI / \ IMAGE

PRIPOMENUTI PRESVEDCOVANI

INFORMOVANI

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pelsmacker a kol. (2003)

Dle Zamazalové (2009) by POP komunikace méla plnit cile obecné, mezi které patii
zvySeni obratu a podpora jinych komunikac¢nich néstrojt, predevsim podpory prodeje.

Tyto cile 1ze dle autorky naplnit pomoci nésledujicich diléich cilu:

e Vytvofeni povédomi o znacce a zlepSeni postojii k ni — podstatou je zastihnout
spotiebitele v dobé, kdy v ném dozral ndkupni umysl a za¢ne byt vnimavéjsi na
podnéty. POP komunikace tak mtze piispét k zahrnuti znacky do okruhu znacek,
které zvazuje ke koupi.

e Vyvoléani zkousky — zaujmout spotiebitele pomoci POP komunikace natolik, aby

zacal zvazovat koupi vyrobku a nasledné si jej na zkouSku zakoupil.

10



e Stimulovani k impulzivhimu nakupu — POP reklama by méla pfitahovat
zakaznikovu pozornost a sdélit mu vyhody vyrobku ¢i znacky.

e Stimulovéani k opakovanému nakupu — POP reklama mé také upominaci ulohu,
tudiz pfipomina spotiebiteli (existenci znacky) znacku, kterou jiz zna.

e Niépady na nové vyuziti produktu — skrz POP reklamu lze informovat spotiebitele
o riznych moznostech vyuziti produktu, o kterych ptedtim neuvazoval. Souvisi
také se stimulaci k opakovanému nakupu.

e (dliseni obchodnich znacek — pftiblizit spottebiteli znacku zvyraznénim jejich

jedine¢nych vlastnosti a odlisit se tak.

Dle Jesenského (2020) by méla POP reklama zaujmout zakaznika a vytrhnout ho ze
stereotypu, jelikoZz na vSechny znamé stimuly se nakupujici adaptuji a standardizuji je.
Kromé& toho by méla POP komunikace zékaznikovi také usnadiiovat nakup. Cim
rychleji se zdkaznik v obchod¢ zorientuje, tim vice ¢asu zbude na prochazeni obchodu,
coz znamend i prostor pro impulzivni ndkupy a €as na impulzivni rozhodovani. (Jesensky,

2018).
Postler a Barta (2020) shrnuji divody prospésnosti POP komunikace do téchto bod:

e posiluje nakupni zaZzitek,

e vytvaii multisenzorickou zkuSenost,
e Setfi Cas,

e usnadiiuje rozhodovani,

e podnécuje k novym zkuSenostem,

e poskytuje informace,

e Dbuduje znacku.

Autofi téz uvadéji, ze funkei POP komunikace je zménit zakaznika v nakupujiciho. Je
vSak nutné podotknout, Ze cile musi byt nastavovany dle stanovenych strategickych cila
daného prodejniho kanalu, produktové kategorie ¢i konkrétni znacky. V pfipadé€, Ze
kontext komunikace nebude sladén s celkovou komunikaéni strategii a nebude podpoten
spolupraci s dal§imi mediatypy, nemusi byt tato forma komunikace dostatecné u¢inna

a nemusi plnit vytycené cile. (Jesensky, 2018)
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1.1.2  Clen&ni POP/POS médii

POP/POS materialy jsou velmi riiznorodé a existuje mnoho druhi. Tento komunikacéni
format dle Jesenského (2018) umoziiuje pifizptisobeni komunikace riznym typim
nakupujicich, a to na rGznych mistech a v riznych ¢asech. Flexibilita tohoto formatu je
tedy jeho nespornym piinosem. Cimler (2007) dale dopliuje, Ze prezentaéni prostredky

se lisi také dle vyznamu.

Bocek a kol. (2009) ¢leni POP prostiedky podle mista nasazeni, doby nasazeni a zptisobu
pouziti. V roce 2017 uvedlo POPAI CE (2017) sjednocenou typologii POP/POS médii,

kde je zakladni déleni na:

e podlahové POP prostiedky,

e regalové POP prostredky,

e POP prostifedky k pokladnam a pultiim,

e nasténné POP prostredky,

e ostatni POP prostredky,

e digitalni a multisensorické POP prostiedky.

Toto ¢lenéni je omezeno pouze na rozdéleni podle zpisobu pouziti. Souhrnné rozdéleni
vydalo POPAI CE (2014) ve spolupréci s dal$imi oborovymi asociacemi, kde POP/POS
nosice Cleni na dva druhy, a to na tradi€ni a digitdlni. Pro ucely této prace budou

uvazovany pouze nosice tradi¢ni a jejich rozdé€leni je zobrazeno na obrazku €. 3.
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Obr. 3: Déleni tradi¢nich POP nosict podle riznych kritérii

POP/POS
FUNKCE TYP NASAZENI UCEL DOBA
| | l L |
o ) CELKOVY
PPREZENTACNI PODLAHOVE OUTDOOR KONCEPT KRATKODORE
PRODEINICH
| | | MisT |
|
PRODEINI REGALOVE INDOOR POJETI STREDNEDOBE
PRODUKTOVYCH
| | KATEGORII |
) |
K POKLADNAM IN-STORE SOLITERNI DLOUHODOBE
| | MEDIA PRO
PRODUKTY
NASTENNE OSTATNI FENACKY

VYLOHOVE

OSTATNI

Zdroj: Vlastni zpracovani dle POPAI CE (2014)

Kratkodobé nasazené POP/POS materialy neboli docasné jsou takové, jejichz doba
nasazeni je do dvou mésicii. U stifednédobych se jedna o dobu mezi 2 a 12 mésici a u
dlouhodobych neboli permanentnich, se jedna o dobu delsi nez 12 mésict. (POPAI CE,
2014) Konkrétni podoby POP/POS médii rozdélenych podle typu budou ptedstaveny

v praktické ¢asti prace.

Za nemén¢ dulezité prvky POP prostiedktl povazuji Jahodova a Prikrylova (2010) také
kvalitu, design a kreativni provedeni. Dle autorek maji tyto atributy silny vliv na to, jak
nakupujici vnimaji produkt i znacku a jejich celkovou image. POP média vSak ovliviiuji
1 jeho dalsi vlastnosti, jako jsou barva, material, pouzité inovativni a nadstandardni prvky
(napft. osviceni, zvukové senzory...) aj. (POPAI CE, n. d.)

Aby byly prostiedky POP/POS komunikace efektivni, museji se dle Neumanna (2021)
pfizpisobit také zménam v retailu a museji byt umistény na spravnych mistech. Dale
autor zdlraznuje, Ze komunikace by méla byt vystizna a jednoznaéna, jelikoz zdkaznik

vénuje pouhé dvé vtefiny svého Casu na pfedani komunikovaného sdé€leni. Podle
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Neumanna (2021) je také nutné brat v ivahu to, ze spotiebitelské chovani se v prubéhu

¢asu méni a nelze se spoléhat pouze na zkuSenosti z minulosti.

1.2 Principy u¢inné implementace POP komunikace

Prezenta¢ni prostfedky umoziuji maloobchodnikovi nejen informovat zdkazniky, ale
také s nimi komunikovat. Tyto prostiedky lze celkové nazvat display. Vhodné zvolené
prezentacni prostfedky dle Cimlera (2007) kladné ovlivituji ndkupni atmosféru, zalezi
vSak na jejich spravném uZiti, provedeni a umisténi. Jakmile zédkaznik vstoupi do
prodejni mistnosti, rozhodujici role pfipadne prostfedkiim prezentace zbozi, proto je
nutné dbat na jejich vhodné uziti. U provedeni prezentacnich prostfedkl je dulezité
zajistit jejich srozumitelnost, ¢itelnost a pravdivost. (Cimler, 2007) Co se ty¢e umisténi
prezentacnich prostiedkid, Cimler (2007) shrnuje n€kolik zésad znichz je vhodné

vychazet:

e Zajistit dobrou viditelnost prostiedkd.

e Umistit prezentacni prostiedky tak, aby vedly k vyrobku, nikoliv aby se nachazely
na cest¢ od n¢j.

e Umistit prezentacni prostfedky tak, aby udéavaly zakaznikovi smér, ktery prodejce
poZaduje.

e Umisténi by zaroven mélo splitovat pozadavek piistupnosti zakaznika ke zbozi

a prezentacni prostiedky by mu nemély nikterak nepiekazet.

Jesensky a kol. (2018) komplexn&ji shrnuji atributy U¢inné implementace POP
komunikace, kterymi je dobré se tidit pro dosaZeni stanovenych cilil. Jedna se o soubor
pravidel a doporuceni pro vhodné umisténi POP aplikaci v prodejnim prosttedi tak, aby

byla komunikace co nejefektivnéjsi. Dle autorii se jednd o nésledujici body:

1. Uplatitovat princip dostupnosti, viditelnosti a dosazitelnosti a vyhybat se
tzv. slepym mistim. Nejlépe by mél byt komunikacni prostiedek
viditelny ze vSech stran.

2. Zakaznik je naladén na kategorii, ve které se nachazi, a proto by mé¢l
produkt  komunikovany POP médiem splilovat vzdjemnou
komplementaritu (spole¢na spotfeba nebo pouziti) s kategorii, ve které
se médium nachézi a dodrZovat tak princip relevance umisténi. Lze vSak

uvazovat i o jiném feSeni, viz nasledujici bod.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Vyuzivat cross merchandising, v jehoz ramci se POP média vyskytuji
jako aplikace pro sekundarni umisténi vyrobku.

Vystavovat POP médium daného vyrobku mimo substitut tohoto
vyrobku.

Umistovat POP médium pfi pfichodu do sekce nebo v sekci.

Umistovat ve sméru drahy pohybu nakupujicich a spise vpravo.
Neumist'ovat komunikacni prostiedky v prvni tfetin€ vstupni zony, kde se
zakaznici na nakup teprve piipravuji a dochazi tam tedy k mensSimu
mnozstvi impulzivnich nakupt.

Umistovat POP média v prvni tFetiné aZ poloviné prodejny, kde se
nejefektivnéji aktivuji impulzni nakupy.

Zakaznici vkladaji do koSiku prvné vétsi zbozi, proto je pii umistovani
aplikace vhodné brat ohled i na velikost zbozi.

Parazitni displeje by mély byt vystavovany v dosahu ruky pfi placeni,
tedy u pokladen, kde se zdkaznici soustifed’uji spiSe na placeni a nésledny
odchod z prodejny. Lze je charakterizovat jako POP nosice pifipevnéné
ptimo k regalu, které zajiStuji druhotné vystaveni produktu mimo jeho
domaci sekci. Konkrétni ukazka tohoto displeje bude znazornéna
v podkapitole 6.3.

Aplikace nesmi zakaznikiim prekaZet a jeji velikost by méla respektovat
prostor, ve kterém je umisténa.

Zahrnout do komunikace funkéni i emoc¢ni impulzy.

Zékaznika lze priblizit k okamziku spotieby stimulaci pocitu souvisejiciho
se spotfebou a pripomenuti prilezitosti, kdy mohou nakupujici produkt
vyuZzit.

Doporucuje se uzivat tzv. call to action apely. Sd¢leni tak vyzyva
zakaznika k urcité ¢innosti.

Obsahem POP komunikace mohou byt reference a doporuceni. Mtze se
vyzdvihnuti nejprodavanéjsiho produktu...) nebo symbolickych autorit
(napf. 1ékaft, vinaf...).

Naéladu zakaznika lze pozitivné ovlivnit tzv. humanizaci prodejniho

prostiedi. Lidskou pozornost rychle zisk4 vizualizace lidské tvare nebo
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17.

18.

19.
20.

21.

22.
23.

24.

zvifete na in-store grafice. Zakaznik prvné registruje vizualy lidi, poté
zvirat, véci, symbolil a nakonec texty.

Emoce vyobrazené na lidském obliceji se promitaji i do emoci
nakupujicich a zobrazeni vice lidi vzbuzuje pozitivni emoce. Napiiklad
pozitivni emoce efektivné stimuluje vizualizace spokojené cilové
skupiny, rodin, ptatel apod.

Pro upoutani pozornosti a efektivnéjsi zpracovani sdéleni neni vhodné
vyuzivat slova, ale spiSe obrazky ¢i symboly, které komunikaci
usnadnuji. Sdéleni na nosiCich by meélo byt struéné, vystizné a
srozumitelné.

Dobte viditeln€ umistit na POP médium znaéku produktu.

Dbét na vizualni merchandising. Celkova prezentace POP aplikace by
meéla plsobit sjednocenym designem, aby pusobila esteticky a byla
vizualng ptitazlivejsi.

Nepodcenit vybér barev a barevnych kombinaci. Zluti, oranzovéa a
cervena barva upoutaji zdkaznikovu pozornost a vedou k impulzivnim
nakuptim. Studené barvy (napft. zelend) jsou spise ukliditujici. Dilezitymi
faktory pro volbu uc¢innych barev je sladéni s danym obsahem sdéleni a
barevna relevance produktu a POP média.

Idealni vyska pro komunikaéni zonu je 90—-180 cm.

Umoznit zakaznikovi snadnou manipulaci s vystavovanym zboZim,
které musi byt dobte viditelné a doplnéné (optimalni zasoba 60—90 %).

Dtlezité je vzdy viditeln€¢ umistit cenu produktu.

Ptiklady vyuziti t€chto principid budou uvedeny v praktické ¢asti. Jesensky a kol. (2018)

dale dodavaji, Ze aplikace vySe uvedenych principii by se meéla pfizpiisobit dle

stanovenych cilti aktivity, specifikim prodejny a také dané znacce ¢i produktu. Clow

a Baack (2008) dale dopliuji, Ze objem prodeje se zvysuje, jestlize prezentace v miste

prodeje obsahuje znacku, stojan nebo zdkladnu, nafukovaci ¢i mobilni prvek nebo je

néjakym zplsobem provazana se sportem, filmem ¢i charitativnim projektem.

Mnoho autort také upozoriiuje na rozdilnost ndkupniho chovani u Zen a muzi. Jesensky

(2018) uvadi,

ze ackoliv si Zeny POP média vice prohlizeji, pouzivaji je malo

k uskute¢néni ndkupu, zatimco muzi POP média pfili§ nepozoruji, ale i ptesto na jejich

zaklad¢ Casto uskute¢ni nadkup. Autor déle specifikuje, ze Zeny l1épe zpracuji popisné
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informace a muzi spiSe graficky zpracované informace, napt. v podobé fotografii,

symboli apod.

Pro zvySeni Sance na ziskani pozornosti nakupujicich a vyvolani jejich zajmu je vhodné
zapusobit na co nejvice smysli. Takova komunikace se nazyva jako multisenzoricka. Za
nejdilezit&jsi smysl je dle Jesenského a Stibingera (Jesensky a kol., 2018) povazovan
zrak, ktery siln¢ ovliviluje nakupni rozhodovani, zaroven ale disponuje schopnosti mast

ostatni smysly. Dulezité je vSak dbat na synergii pouzitych smyslovych prvka.
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2 Nakupni prostiedi a nakupni atmosféra

Mezi dalsi dulezity prostiedek komunikace v misté prodeje patii téz atmosféra prodejny.
Nékupni prostfedi a nakupni atmosféra maji dle Zamazalové (2009) schopnost vyvolat
v zédkaznikovi touhu po uréitém produktu, jelikoz dodavaji zbozi pfidanou hodnotu
a komunikuji se zakaznikem. Cimler (2007) dale dodéava, ze s tvorbou ndkupni
atmosféry se utvari také image obchodni jednotky. Lze hovofit o hmotnych a nehmotnych
prvcich atmosféry prodejny a o vnéjsi a vnitini ndkupni atmosféie (Zamazalova, 2009).
Jak uvadi Cimler (2007), mezi prvky nakupniho prostfedi spadaji veskeré kvalitativni i

kvantitativni znaky prodejni jednotky a nej€astéji se mezi né fadi:

e design prodejny (tzv. store design),
e dispozi¢ni feSeni prodejny,

e zbozi a jeho prezentace,

e persondl prodejny,

e zakaznici.

Dle Hammonda (2012) by mély prvky prodejny, jako jsou vybaveni, pfisluSenstvi,

napisy, barvy aj., plnit zékladnich Sest ucelu:

1. ftikat zdkaznikovi, co je obchod zac,

lakat zakazniky k navstévé prodejny,

predvést prodavané produkty,

vyzdvihnout akéni nabidku €1 jiné zajimavé véci,

provést zakazniky po sortimentu,

AN O i

usnadnit zakaznikovi vybér zboZi a nésledné placeni.

Nékupni atmosféra cili na emoce a prozitky nakupujicich, které je vyznamné ovliviiuji.
Tyto prvky lze ovlivnit pomoci smysli, bez ohledu na to, zda se jedna o fyzické ¢i online
prostiedi (Volfova & Jadernd, 2021). Pelsmacker a kol. (2003) dé€li dimenze atmosféry
prodejny na vizudlni, sluchovou, ¢ichovou a hmatovou. Autofi neuvazuji chutovou
dimenzi, jelikoZ atmosféru prodejny nelze ochutnat, pfipadné by se do této dimenze daly

zaradit ochutnavky v misté prodeje.

Pro nastaveni spravné atmosféry pro konkrétni prodejnu je dle Coxe a Brittaina (2004)
dilezité, aby si retailer prvné definoval cilovy trh, cilovou skupinu zdkaznikl

a identifikoval jejich pozadavky.
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2.1 Store design

Design prodejny lze rozdélit na exterior (vngj$i) design a interior (vnitini) design.
Prestoze se tato prace vénuje komunikaci ve vnitinim prostfedi prodejny, je nutné brat
v potaz 1 vn&jSi prostiedi obchodni jednotky, které je jeji nedilnou soucasti. Exterior

design mtize rozhodovat o tom, zda zakaznik danou prodejni jednotku viibec navstivi.

2.1.1 Exterior design

Jak uvadi Cox a Brittain (2004), prvni dojem, ktery si potencialni zdkaznik vytvoii o
prodejné, je na zéklad€ exteriéru prodejny. Soubor veskerych vnéjSich stimul designu
prodejny se oznacuje jako exterior design. Mezi vyznamné prvky exterior designu patii
dle Coxe a Brittaina (2004) poloha obchodu, jeho architektura, napisy, pruceli obchodu,
vchod do obchodu a vylohy, které zde vSak nebudou uvazovany, jelikoZz jimi vybrany
subjekt nedisponuje. Cimler (2007) ptidava navic dalsi prvek, a to parkovaci plochu.
Pomoci téchto prvkl lze se zdkazniky komunikovat jesté pred samotnym vstupem do

prodejny.

Architektura prodejni jednotky pisobi na zakazniky jako zrakovy stimul na pomérné
velkou vzdalenost. Dle Cimlera (2007) miiZze zakaznikovi napovédét o tom, jaky prodejna
nabizi sortiment, o velikosti prodejny nebo poukazovat na kvalitu ¢i cenovou Uroven
prodévaného zbozi. Cimler (2007) dale dodava, ze pti voleni stylu architektury je dillezité

brat ohled na okoli, do kterého by méla prodejna zapadnout.

Prodejni jednotka obsahuje zvnéjSku i napisy, které plni rizné funkce podle toho, jaké

informace komunikuji. Dle Cimlera (2007) se jedna napt. o nasledujici typy napist:

e napisy identifikujici = nazev firmy, logo,

e napisy sd€lujici = specializace prodejny,

e napisy informujici = oteviraci doba, adresa apod.
Diive byly pouzivany i népisy, které specifikovaly formu prodeje (napf. samoobsluha). I
takové prvky, jako jsou napisy je potfeba dobie udrzovat, jelikoz pro efektivni predani

komunikovaného sdéleni je klicové nejen provedeni napisu, ale také pravdivost a tiplnost

obsaZenych informaci a zarovei jejich Citelnost. (Cimler, 2007; Zitzman, 2019)
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Vstupni prostory lze rozd¢€lit na dvé ¢asti, a to na praceli a vchody. Na zadkaznika lze
zapusobit jiz v oblasti tranzitni zony, kterd by méla byt dle Hammonda (2012) jednoduse

pristupna a nepieplnéna.

Tranzitni zoénu charakterizuje autor jako prostor, ktery ptivadi zékaznika z vnéjSiho
prosttedi prodejny do vnittku prodejny. Samotny vstup do prodejny by mél byt dle
Cimlera (2007) nejlépe bez jakychkoliv bariér (napt. schody) a dostatecné Siroky, aby
umoznil zakaznikovi vstoupit do prodejny co nejjednoduseji a nejkomfortnéji. Idealné by
tedy dle autora zakaznik nemél pocitovat rozdil pii pfechodu z vnéjsSiho prostiedi do

prostiedi prodejny.

Pozitivné ovliviiuje ptfednakupni atmosféru i pfistupna a bezplatnd parkovaci plocha.
Parkovisté by se nemélo nachdzet ve velké vzdéalenosti od obchodu a mélo by disponovat
dostate¢nou kapacitou. (Cimler, 2007) I zde dle Zitzmana (2019) hraje svou roli dobré

osvétleni nebo naptiklad chodniky pro chodce ¢i jind bezpecnostni opatieni.

2.1.2 Interior design

Vnitini design prodejny je dle Cimlera (2007) spjat se stimuly souvisejicimi s technickym
provedenim prvki interiéru prodejny, kam se fadi napf. pouzity materidl, obchodni
zafizeni, osvétleni, barevné feSeni, zvuk, viin¢ ¢i mikroklimatické podminky. Cox
a Brittain (2004) dodava, Ze celkovy vnitini design prodejny by mél byt konzistentni
s externim designem prodejny, pficemz Cimler (2007) zminuje téz dualezitost

bezpecnostnich a hygienickych predpist.

Pouzité materidly v prodejné by dle Cimlera (2007) mély byt v harmonii s prodavanym
zbozim a mély by doplhovat image obchodu, at’” uZz se jednd o materidly stropni,
podlahové ¢i obvodovych zdi. Trendem v oblasti pouzivanych materialt uvnitt obchodu
je pouzivani materidli, které symbolizuji udrzitelnost. Jednd se naptiklad o dievo

a vyuzivani svézich a zivych barev. (Brands & Stores, 2022)

Dale je vhodné obménovat a modernizovat obchodni zarizeni, mezi které fadime
zafizeni a prostfedky urcené pievazné pro prezentaci zbozi, ptipadné prostiedky pro
realizaci nakupu (napt. nakupni kosiky, voziky, pokladny apod.). Obchodni zafizeni by
se mélo posuzovat jak z kvalitativniho hlediska, tak 1 kvantitativniho. (Cimler, 2007)

Svétlo v misté prodeje nejenze prilaka zékaznikovu pozornost, ale také dle Jesenského

a kol. (2018) funguje jako néstroj vyruseni a dominance. Vybér osvétleni se tyka
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celkového osvétleni prodejny, osvétleni regalt a pultd, osvétleni vybraného zbozi, népist

nebo vyloh. Dle Cimlera (2007) se v tomto pifipad¢ zvazuji kritéria jako jsou:

e intenzita osvétleni,
e rovnomérnost osvétleni,
e stinivost,

e aoslnéni.

V obchodech se nyni stava trendem diferenciované osvétleni pomoci smérovych
reflektori namisto klasického jednotného osvétleni. Takové osvétleni umoznuje
prizptisobit svétlo konkrétnimu zbozi tak, aby jej zatraktivnilo v ofich zékaznikd.

(Oltmanns, 2022)

Az 80 % vnéjsich informaci lidé vnimaji vizualné, a proto by 1 volba barevného feSeni
vnitiku prodejny méla byt peclivé zvazena, a to i se zietelem na vlastnosti nabizené¢ho
zbozi, mozné asociace nakupujiciho a firemni barvy (Bocek a kol., 2009; Cimler, 2007).
Jak uvadi Jesensky a Stibinger (Jesensky a kol., 2018), barvy v lidech vyvolavaji riizné
pocity a reakce, protoze v sob& nesou jisté vyznamové kody. Ty mohou zdkaznikim

usnadnit vnimani ¢i pochopeni piedavaného sdéleni (Vysekalova & Mikes, 2018).

Dal$im ovlivnitelnym smyslem je sluch, na ktery lze piisobit pozitivné pomoci vhodné
zvukové kulisy. V obchodé¢ je vétsinou hluk zplisobeny koncentraci lidi, manipulaci se
zbozim, hlukem obchodniho zafizeni apod. Ugelové vsak lze vyuzit zvuk v podobé

hudebni kulisy. (Cimler, 2007)

Hudba prokazatelné ovliviiuje naladu i ndkupni chovéni zdkaznika a méla by byt
v souladu s celkovym konceptem prodejniho mista. Lze se zamé&fit na styl hudby a Zanr
¢i rychlost hudby. Na rychlost pohybu zdkaznikli po prodejné¢ méa tempo hudby
prokazatelny vliv. Je dokazano, ze pomald hudba mé pro Clovéka relaxacni ucinky
a usmérnuje k oddechovému tempu. Naopak pii poslechu rychlé hudby se zakaznikovo
tempo pohybu pro prodejné zrychluje. (Cimler, 2007; Tellis, 2000; Volfova & Jaderna,
2021) Hudba téz dokéze ovlivnit subjektivni vniméani casu. Pokud v obchodé hraje
pfijemna hudba, motivuje to zakazniky k tomu, aby v obchodé¢ stravili vice ¢asu a tim
padem nakoupili 1 vétS§i mnozstvi zboZi. Z tohoto tvrzeni vyplyva, Ze diky hudbé dochazi

u nakupujicich k subjektivnimu podhodnoceni délky ¢asu. (Brands & Stores, 2020)

21



Utinnou moznosti, jak zajistit kontrolovanou zvukovou kulisu je in-store radio. Jak
uvadi Jesensky a Stibinger (2018), kromé toho, Ze dokéaZe zakazniky zabavit a ovlivnit
jejich naladu pomoci hudby, umoziuje také komunikaci s nimi. Prostfednictvim in-store
radia lze zédkaznikiim pfedat rizné informace a reklamni sdéleni. Mezi vyhody tohoto
formatu zvukové kulisy fadi Postler a Barta (2020) to, Zze se pfizpusobuje konkrétni
prodejni jednotce a komunikuje dilezita sdéleni o produktu ve chvili, kdy je mu zdkaznik
nejblize. Jako dal$i benefit autofi vnimaji také mensi rozptylovani pii vybéru zbozi

v regélech oproti vizualnim prvkiim in-store komunikace.

Viiné prodejniho prostiedi je dana pfedevsim nabizenym sortimentem. Zalezi vSak také
na jeji intenzit€, neni vhodné, aby byla pfilis silna ¢i dokonce agresivni. Dal$im prvkem
interior designu jsou mikroklimatické podminky. Mezi né€ lze zatadit napiiklad teplotu
uvnité prodejny, vlhkost, miru praSnosti ¢i vétrani aj. Pfiméfené vytopeny a spravné
klimatizovany prostor muze ve spotiebiteli podpofit vnimani piijjemné nakupni
atmosféry. Obchodnik by se mél vyvarovat vysokym teplotdm v prodejni jednotce,
naopak mohly podnitit u zakaznikl rychlejsi opusténi prodejny. (Cimler, 2007; Volfova
& Jaderna, 2021)

2.2 Merchandising

Merchandising 1ze dle Postlera a Barty (2020) charakterizovat jako urcity komplex
nastrojii a jejich synergické pusobeni, ktery ovliviiuje kupni chovani spotiebitelti
v prodejni jednotce. Jak uvadi Patik a Postler (Barta a kol.,2009), pro tento pojem
neexistuje exaktni Cesky pieklad, ale zjednoduSené lze fici, Ze se jedna o zplsob

usporadani mista prodeje.

Underhill (2002) vysvétluje merchandising v podstaté¢ jako praci se sortimentem
a prezentaci zboZzi takovym zplsobem, aby si ho zdkaznik na prodejné vSimnul.
Ptikrylova (2019, str. 100) zase charakterizuje merchandising jako ,,proces rozvoje,
ziskavani, vystavovani, ocefiovani a komunikace zbozi.“ Volfovd a Jadernd (2021)
pridavaji navic prvek zabezpeceni zbozi. Je tedy ocividné, Ze se jednd o cely komplex

aktivit, ktery vyznamné ovliviiuje ndkupni atmosféru (Volfova & Jaderna, 2021).

Dle Zamazalové (2009) patii mezi hlavni ukoly merchandisingu zajisténi potiebného

stavu zasob dané¢ho zbozi, jeho vystaveni v prostorach prodejny a zvySeni atraktivity
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mista prodeje. Merchandising dle Jesenského a Lasky (Jesensky a kol., 2018) ovliviiuje
kvalitu vnimani zboZi nakupujicimi a snazi se optimalizovat prodejni potencial dané¢ho
zbozi. Volfova a Jaderna (2021) déale dodava, ze pro spravné fungovani merchandisingu

by mél mit retailer na paméti poznatky o chovani zakaznika na prodejni plose.
Mezi prvky, kterymi se merchandising zabyva fadi Patik a Postler (Barta a kol., 2009):

e sortiment,

e velikost plochy,

e rozmisténi vyrobki v prodejni jednotce,
e obal vyrobku,

e cena vyrobku,

e amaterialy na podporu prodeje v misté prodeje.

Dle Patika a Postlera (Barta a kol.,2009) se zakaznik rozhoduje o koupi zbozi vétSinou az
na misté prodeje, a proto je nutné zvazit i systém umisténi zbozi v prodejné pro jeho
vhodnou propagaci. Odpovidajici zboZzi by se dle autorti mélo nachazet na idealnim misté
pro zakaznika ve vhodném Ccase, dostatecném mnozstvi a kvalité¢ a samoziejmé s

optimalni cenou. Splnéni té€chto pozadavka by mél zajistit tzv. merchandisingovy systém.

Cilem tohoto procesu je dle Zamazalové (2009) zlepSeni vizuality v misté, kde je produkt
vystaven a tim 1 zvySeni prodejl, tedy maximalizace zisku. V merchandisingu je také
mozZné vyuzit princip pfifazeni prostoru vyrobku podle jeho finanéniho podilu na
celkovém prodeji v daném segmentu vyrobkl konkrétni prodejny. Napft. privilegovana
a kvalitni mista v regélech zvysuji objem prodeje, coz se vétSinou tyka silnych a medidlné

podporovanych znacek (Clow & Baack, 2008; Jesensky a kol., 2018).
Cross merchandising

POP meédia Ize vyuZivat nejen v domaci sekci komunikovaného vyrobku, ale 1 v jinych
produktovych sekcich. Pro tuto strategii se vyuzivaji nazvy jako cross selling nebo cross
category vystaveni. Jednd se o sekunddrni vystaveni vyrobku v hostici sekci, s jejimiz
vyrobky miva produkt komunikovany POP médiem né&jakou souvislost. Prezentovany
produkt je tedy naptiklad mozné uzivat nebo konzumovat spole¢né s produkty v hostici
sekci. Pomoci tohoto zplisobu vystaveni lze také zdkaznikovi pfipomenout jiny produkt,
ktery by mohl potiebovat. (Jesensky, 2018) Volfova & Jadernd (2021) charakterizuji

cross merchandising ve zkratce jako kiiZovy prodej souvisejiciho zbozi.
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Kromé toho, Ze druhotné vystaveni stimuluje impulzivni ndkupy, zvySuje se dle
Jesenského (2018) téz vizibilita produktu, usnadiiuje zédkaznikiim ndkup a nabizi

inspirativni kombinace produktli, coz napomaha vytvofit ptijemny nakupni zazitek.

Jak uvadi Ptikrylova (2019) cross merchandising v podstaté¢ umoznuje zékaznikim
koupit na misté ,,komplet”. Spravn¢ provedeny cross merchandising by dle Jesenského
(2018) nemél vyvolavat otazky ohledné spolecné nabidky zbozi, ale naopak by na néj

méla plsobit jednozna¢né a srozumiteln¢.
Visual merchandising

Dutlezitym prvkem pro upoutani pozornosti nakupujicich je také vizualizace prezentace
zbozi, 1ze nazyvat jako tzv. visual merchandising. Jedna se o zplisob prezentovani zbozi
tak, aby zdkazniky vizudlné pfitahovalo. Spravné provedeni zvySuje interakci se
zdkazniky a napomaha k vytvofeni pozitivniho ndkupniho zaZitku, coz v konecném
dasledku zvysuje prodeje. (Luong, 2021) Vyuzivaji se zde prvky jako jsou napf.
osvétleni, pouziti barev, vyuziti prostoru, vyuziti displeji a riznych technologii aj.
(rmservicing, n. d.) Dle Piikrylové (2019) do visual merchandisingu spadaji nasledujici

prezentacni techniky:

e prezentace napadu,

e styl prezentace,

e barevna prezentace,

e cenova linie,

e vertikdlni merchandising,
e tonazni merchandising,

e a frontalni prezentace.

Morgan (2016) charakterizuje visual merchandising jako proces, pomoci néjz jsou
zakaznici logicky vedeni po prodejné a ktery by je mél zastavit na spravném misté
k uskute¢néni nakupu. Za dualezity prvek autor povazuje vylohu prodejny, ktera by méla
nabizet atraktivni expozici vyrobkii a dat kolemjdoucim diivod vstoupit do prodejny.
Kromeé toho, Ze pii spravné vizualizaci dokaze upoutat zdkaznikovu pozornost, tak také
reprezentuje image obchodu. DileZitou roli u visual merchandisingu hraje ¢istota a dobré

osvétleni. (Morgan, 2016)
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3 Metodologie marketingového vyzkumu

V této kapitole budou popsany vyuzivané vyzkumné metody, pomoci nichz byl naplnén
cil této prace. Podstatou marketingového vyzkumu je ziskani ur¢itych dat o zakaznikovi
a poskytnuti objektivnich informaci o situaci na trhu. Aby bylo mozné se zakazniky
komunikovat, mél by dle Foreta (2011) marketér znat jeho sociodemograficky profil, kde
a co nakupuje/nenakupuje, jeho spokojenost/nespokojenost s nabidkou, co potiebuje,
jeho zivotni a hodnotové orientace a celkové jeho zpétnou vazbu. Kotler a Keller (2016)
shrnuji, ze marketingovy vyzkum pomdha obchodnikovi zjistit vice o zékaznikové

pozadavcich, ocekdvanich, dojmech, spokojenosti a loajalité.

Marketingovy vyzkum je tedy soubor aktivit slouzicich ke zkoumani vSech casti
marketingové praxe a sklada se z péti zakladnich kroku, které jsou vyobrazeny ve

schématu na obrazku €. 4. (Svétlik, 2005)

Obr. 4: Kroky marketingového vyzkumu

DEFINOVANI PLAN SBER ANALYZA ZAVERY
PROBLEMU VYZKUMU INFORMACI UDAJU A DOPORUCENI

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlik (2005)

V prvnim kroku je dulezité specifikovat problém, ktery by mél marketingovy vyzkum
reSit. V dal§im kroku je vé€novana pozornost uzSimu vymezeni potiebnych informaci a
naplanovani dalSiho postupu vyzkumu. Dalsi fazi je sbér informaci, které lze Cerpat
z primarnich ¢i sekundarnich zdrojl. Po zpracovani a analyze ziskanych udajii nésleduje
vyvozeni zavera a formulace ptipadnych doporuceni, pfi¢emz je velmi dilezité vysledky

spravné interpretovat. (Svétlik, 2005)

3.1 Vyzkumné metody

Typy vyzkumil lze rozdélit z SirSiho pohledu do dvou zakladnich kategorii, a to na
kvantitativni a kvalitativni. Vyuzit 1ze 1 kombinaci téchto metod, tedy smiSeny vyzkum.
Pti kvantitativnim vyzkumu je pozornost zamétena na velké mnoZzstvi respondenti, ktefi

zodpovidaji strukturované otdzky s pfedem definovanymi odpovéd’'mi. Naopak pfi
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kvalitativnim prizkumu se shromazd'uji, analyzuji a interpretuji nestrukturovana data.
V tomto piipad¢ se data ziskavaji pomoci pozorovanim toho, co lidé délaji ¢i fikaji.
SmiSeny vyzkum vyuziva principy obou vySe zminénych metod a jejich kombinace

muZe mit rizné podoby. (Burns a kol., 2017)

Ptfed zahajenim samotného primarniho sbéru dat byl proveden pfedvyzkum na malé

skupiné respondenttl. Jeho cilem bylo otestovat jednozna¢nost a srozumitelnost otazek.

3.1.1 Pozorovani

Pozorovani je vyzkumna metoda, kdy je nutné si ptesné vyhranit co se bude pozorovat,
kde a také jak. Jednd se o metodu, kterd zjistuje aktudlni situaci a je zaméfena na

zkoumadni pfitomnosti. (Vysekalova, 2012)

Pro ucely této prace byla vyuZzita metoda pozorovéani pifimo na prodejni ploSe obchodu
Tesco v Piibrami vrdmci nékolika uskutecnénych navstév. Tyto navstévy nebyly
uskuteCnovany v konkrétnich casovych intervalech, ale jejich cetnost se zvysila
béhem prvniho ctvrtleti roku 2023. Lze tedy tato pozorovdni povazovat za
nestrukturovana. Uéelem pozorovani bylo zjistit, jaké POP aplikace jsou v prodejné ve

zkoumaném obdobi vyuzivany a jakym zptisobem.

3.1.2 Osobni rozhovor

Rozhovor patfi mezi metody vyzkumu, kdy je ii¢elové veden hovor mezi tazatelem, ktery
klade otazky a naslouchd, a respondentem, ktery otdzky zodpovida. Tato metoda miize
byt vyuzivana pro deskriptivni ticely nebo pro explanatorni ucely, ptipadné oboji. Lze

rozli$it tfi formy rozhovoru, a to:

e strukturovany rozhovor,
e nestrukturovany rozhovor,

e polostrukturovany rozhovor. (Eger & Egerova, 2022)

Pro ucely této prace byly vyuzity polostrukturované rozhovory, které jsou v tomto
ptipad¢ charakteristické tim, ze tazatel mél pfipravenou strukturu otdzek, z nichz byla
vétSina otdzek oteviend. Rozhovory byly vedeny se zaméstnanci prodejny a ¢leny
manazerského tymu za ucelem doplnéni informaci, které nebylo moZné ziskat za pomoci
pozorovani. Déle byly uskutecnény rozhovory s nékolika zdkazniky, pro zjiSténi

vychodisek vedoucich k formulaci vyzkumnych predpokladii.
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3.1.3 Dotaznikové Setfeni

Dotaznik je jednou z nejvyuzivanégjSich technik sbéru dat a je vytvaren tazatelem obvykle
jako souboru pfedem piipravenych otazek, které respondent pisemné zodpovi (Eger &
Egerova, 2022). Otazky se podle typu odpovédi déli na oteviené a uzaviené. U otevienych
otazek neni nabizena zadna varianta odpovédi a je umoznéno dotazovanému odpovidat

vvvvvv

vybér varianty odpovédi, ze kterych respondent vybira. (Bartova a kol., 2005)

Pro analyzovani postoji zakaznikil k in-store komunikaci Tesca byl vytvofen online
dotaznik (viz Ptiloha A). Online dotazovani se provadi pomoci internetového pfipojeni
s cilem ziskat odpovédi od vétSiho poctu respondenti. Mezi vyhody online dotazniku
patii rychlost, jednoduchost, snadnost zpracovani a finanéni nenaro¢nost. Jedna se o
velmi flexibilni prostfedek, do kterého je mozné zahrnout rizné forméaty otazek, obrazky,

diagramy apod. (Burns a kol., 2017)

Dotaznik m¢l online podobu, aby jeho distribuce k co nejvétsimu poctu respondentii byla
co nejjednodussi. Mezi respondenty se fadil kazdy, kdo vybranou prodejnu ve
zkoumaném obdobi navstivil. Pi distribuci dotazniku k nému byla pfipojena informace,
ze pokud si navstévu prodejny dany respondent dobie nepamatuje, dotaznik by mél
vyplnit az po dalsi planované navstéveé prodejny. Dotaznikového Setfeni se zcastnilo
celkem 135 respondentli a vysledky tohoto Setfeni nejsou zobrazeny v samostatné
kapitole, ale byly zakomponovany do nasledujicich kapitol, které se zabyvaji

charakterizovanim komunikace v misté prodeje vybraného subjektu.

3.2 Stanoveni vyzkumnych predpokladii

Cilem této prace je zjisSténi postoji zdkaznikli ke komunikaci v misté prodeje vybrané
prodejny, kterou je v tomto piipadé hypermarket Tesco v Pfibrami. Na zdkladé studia
problematiky in-store komunikace a polostrukturovanych rozhovorti s nékolika
zakazniky a zaméstnanci prodejny bylo formulovéno 6 vyzkumnych ptedpokladd, které

budou na zaklad¢ ziskanych dat verifikovany.

Vyzkumny predpoklad €. 1: Barevné FeSeni interiéru prodejny piisobi na vétSinu
zakazniki spiSe prijemné.

Mezi nejcastéji pouZivané barvy na prodejné se fadi modré, ¢ervend a Zluta barva. Modra
a cervena barva zdUraziiuji identitu prodejny, jelikoz tyto barvy obsahuje 1 logo
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spole¢nosti. Do téchto barev je ladén pracovni dresscode, rizna POP média ¢i vybaveni
prodejny apod. Zluta barva na obchodg typicky zdtiraziiuje akéni zboZi ¢ jinak zlevnéné
zbozi. Piedpoklad by formulovan na zaklad¢ poznatkii o asociacich s témito barvami.
Modré barva symbolizuje klidnou atmosféru, zatimco ¢ervena barva vyjadiuje energii a
pfitahuje pozornost stejné jako barva zlutd (Vysekalovda & Mikes, 2018). Tento

ptedpoklad bude feSen v subkapitole 5.2.4 Barevné feSeni.

Vyzkumny pi‘edpoklad ¢. 2: Nejvice zakazniki si na prredloZeném POP nosici jako

prvni vSimne vyobrazeni lidského obliceje.

Tento piedpoklad byl stanoven na zdklad¢ jednoho z principti ii€¢inné POP komunikace
dle Jesenského a kol. (2018), ktery tvrdi, ze zdkaznik si v ramci grafického zpracovani
POP média nejprve vSimne lidské tvafe. Az poté nésleduji vizualy zvitat, véci, symboll
a jako posledni zakaznik registruje texty. Tento piedpoklad bude feSen v podkapitole 6.1
Podlahové POP prostiredky.

Vyzkumny piedpoklad €. 3: Zakaznik vétSinou nepovazuje podlahové POP aplikace

umist’/ované na prodejni ploSe za pirekazku pri pohybu prodejnou.

Tento ptedpoklad byl stanoven na zdkladé rozhovoru se zaméstnancem prodejny, podle
n¢hoZ se dba na nékolik pravidel pii umistovani podlahovych POP aplikaci na prodejni
plose pro zajisténi plynulé prichodnost uli¢ek. Tato pravidla se tykaji mnozstvi aplikaci
na prodejni ploSe a jejich rozestupti, coz by dle slov zaméstnance mélo zajistit to, Ze tyto
aplikace nebudou zakaznikiim nikterak piekdzet a cilem tohoto pfedpokladu je dané
tvrzeni ovéfit. Tento vyzkumny pfedpoklad bude téZ feSen v podkapitole 6.1 Podlahové

POP prostiedky.
Vyzkumny predpoklad ¢. 4: Oznaceni slevovych akci zakaznikim spiSe vyhovuje.

Tento vyzkumny piedpoklady byl stanoven na zéklad€ polostrukturovanych rozhovort
s n€kolika respondenty, ktefi ve vétSin€ piipadech ocenili piehlednost aktudlni akéni
nabidky a akcéniho zboZi oproti konkurenénim prodejndm. Pouze nékolik malo
respondentll nebylo s oznacenim slevovych akci spokojeno, jelikoz dle nich dané
oznaceni pfili§ splyva s okolnim prostfedim obchodu a neni tak mozné si ho v§imnout.

Tento vyzkumny piedpoklad bude fesen v podkapitole 6.2 Regalové POP prostiedky.
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Vyzkumny predpoklad €. 5: VétSina zakaznikii vnima hudebni Kkulisu spiSe

pozitivné, ale Tesco radio je spiSe nemotivuje k nakupu.

In-store radio zajiStuje hudebni kulisu a dle dostupné literatury se autoii shoduji na tom,
ze vhodné zvolena hudba v prodejné ma jednoznacné pozitivni vliv na emoce zakaznika,

a tedy i1 celkovou nakupni atmosféru.

Ackoliv ze zminéného lednového prizkumu (Vysekalova, 2022) z roku 2022 vyplynulo,
ze pomérn¢ vysoké mnozstvi respondentii vnima presyceni propagacnim rozhlasem
v misté prodeje, tak na strankéach in-store radia vybrané prodejny je uvedeno, Ze tento
prostfedek je zpohledu zakaznikii povazovan za uzite¢ného poradce pii ndkupech
a motivuje je k ndkupu. Toto tvrzeni jim vSak potvrdilo pouze 40 % zakazniki a lze se
tedy domnivat, Ze vétSinu zakazniki Tesco radio k ndkupu spiSe nemotivuje. (Tesco
radio, n.d.) Tento vyzkumny pifedpoklad bude feSen v podkapitole 6.4 Digitalni a
multisenzorické POP prostiredky.

Vyzkumny piedpoklad ¢. 6: Naviga¢ni a orientacni cedule/poutace ¢i nasténné
napisy umisténé na prodejné dle vétSiny zakazniki pomahaji pri orientaci

v prodejné.

V nekterych sekcich nejsou umistény navigaéni cedule nybrz pouze zavésné
poutace/dekorace ¢i1 nasténné ndapisy. Ackoliv je dle Cimlera (2007) umisténi
navigacnich/orienta¢nich ceduli nad hlavami zékaznikii ¢i po obvodovych sténach
vhodné, dle slov zaméstnanct si jich vS8ak mensi ¢ast zédkaznikli nevSimne a radé¢ji
pozadaji o radu s nalezenim dané sekce ¢i produktu personél prodejny. Tento vyzkumny

predpoklad bude fesen v podkapitole 6.6 Ostatni POP prostiredky.
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4 Charakteristika vybraného subjektu

Vybranym zkoumanym subjektem je hypermarket Tesco nachazejici se v Piibrami, ve
Sttedodeském kraji. Jednd se o obchod o rozloze cca 4 000 m? ktery je umistény
v jihozapadni ¢asti mésta, na jeho kraji. Jedna se o maloobchod, coz znamena, ze zahrnuje
veskeré ¢innosti pii prodeji zbozi ¢i sluzeb pfimo konecnym spotiebitelim pro jejich
osobni (nepodnikatelské) ucely. Toto odvétvi je pomérné narocné, a to i kvili tomu, ze
se rychle rozviji. (Kotler & Keller, 2016) Maloobchodni prodej se miize uskutecnovat
v riznych prodejnich jednotkach, jejich druhy se lisi dle Sife a hloubky sortimentu, cen,
rozsahu poskytovanych sluzeb apod. Pribramské Tesco se fadi mezi hypermarkety, coz
jsou samoobsluzné prodejny s velikou prodejni plochou nachézejici se vétSinou na

okrajich mést. (Svétlik, 2005)

Sortiment Tesca je velmi riiznorody, obchod nabizi v§e od potravinového zbozi, pres
drogistické zbozi, chovatelské potfeby a krmiva, domaci potieby a doplilky, kvétiny,
elektroniku, sezonni zbozi az po obuv a obleceni. V obchod¢ 1ze nalézt také mnoho zbozi
od privatnich znafek Tesca, jako jsou napfiklad Tesco Finest, Tesco Organic, Pet
Specialist, Fred and Flo, Pro Formula aj. Kromé toho Tesco poskytuje mobilni sluzby
(Tesco mobile) a sluzbu mezinarodniho pievodu penéz (MoneyGram). Diive obchod

nabizel i Tesco finan¢ni sluzby, které jsou jiZ v této pobocce zruSeny.

Oteviraci doba Tesca v Piibrami je od pondéli do ned¢€le stejna, a to od 6:00 hodin do
22:00 hodin, ptipadné zmény oteviraci doby jsou pouze v ur€ité statni svatky. V Piibrami
zatim neni dostupna sluzba Tesco online ndkupy nebo sluzba Klikni+Vyzvedni. Nakup

online vSak lze uskutecnit pres sluzbu Dame jidlo.
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S Store design

Tato kapitola se bude zabyvat charakterizovanim vnéjsiho a vnitiniho designu vybrané
prodejny, kterou je hypermarket Tesco v Pfibrami. Budou zde rozebrany jednotlivé prvky

exterior a interior designu, které byly zminény v podkapitole ¢islo 3.1 Store design.

5.1 Exterior design

V této podkapitole bude piedstaven vnéjsi design prodejny Tesco v Pribrami. Konkrétné
se tato Cast prace bude zabyvat prvky jako jsou architektura prodejny, jeji ndpisy a vstupni
prostory, a nakonec i dostupnou parkovaci plochou. I tyto prvky jsou Tescem vyuzivany
ke komunikaci se zakazniky, a to jeste pred vstupem do samotné prodejny. Vyloze nebude

vénovana pozornost, jelikoz ji obchodni jednotka nedisponuje.

5.1.1 Architektura prodejni jednotky

Prodejna je umisténa v nakupnim arealu zvaném Retail Park Nové Zdaboft, kde se kromé
Tesca nachazi dalSich 11 obchodnich jednotek, na které Tesco zjedné strany
architektonicky navazuje. Z druhé strany pifimo navazuje objekt Obchodniho domu
Stavus. Cely objekt je prichozi a z Tesca se lze dostat do OD Stavus, kde se nachézi
rizné obchody a restaurace, ¢i do nékolika obchodii, které jsou soucasti Retail Parku.

Néavaznost budov lze vidét na planku, ktery je zobrazen na obrazku €. 5.

Obr. 5: Planek budovy

it
0D STAVUS

OD STAVUS

Zdroj: CityMarket Group (n.d.)
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Vzhledem k typu budovy, ve které Tesco sidli, nema zadné vylohy. Venek budovy je vSak
zdoben osvétlenymi zaramovanymi plakaty, které komunikuji, jaky sortiment mohou

zakaznici v prodejné nalézt, viz obrazek ¢. 6.

Obr. 6: Bo¢ni vyzdoba prodejny

Zdroj: Archiv autorky (2022)

5.1.2 Napisy

Na stfeSe budovy se nachazi svitici napis Tesco, ktery je mozné vidét i z vEtsi vzdalenosti,
a i v pfipadé, kdy se venku setmi. Napis ma Cervenou barvu a je modie prerusované
podtrzen, jedna se o logo Tesca, viz obrazek ¢. 7. Tyto barvy jsou pro Tesco typické, ale
bliZe se pouzivanymi barvami obchodu bude zabyvat aZ subkapitola 6.2.4 Barevné feSeni.
Pfimo nad vchodem jsou umisténé bile psané uvitaci napisy na cerveném podkladu. Na

obrazku je dale vidét také vyuziti lamp ke komunikaci.

Obr. 7: Pfedni vzhled prodejny

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Napisy lze nalézt i na prosklené sténé vedle automatickych vchodovych dvefi. Je zde

uveden kontakt na centralni kancelaf v podobé adresy a identifikacniho ¢isla subjektu a

32



také specifikace formy prodeje (HM — hypermarket). Déle je zde uvedeno jméno
manazera/manazerky provozovny a oteviraci doba prodejny. Za nevyhodu lze povazovat
bilou barvu téchto napist, jelikoz jsou na prosklené sténé bez jakéhokoliv barevného

podkladu htre Citelné.

Pod témito zédkladnimi informacemi se nachézeji nalepky, které informuji zakazniky o
tom, co je v obchod¢ zakazano (napt. zdkaz konzumace jidla, zdkaz kouteni, zakaz vstupu
se zviraty apod.). Lze zde najit i ndlepku s logem spolecnosti Dame jidlo, ktera informuje
zakazniky o spolupraci Tesca s touto spolecnosti. Ve vnitini ¢asti vstupni haly jsou na
stén¢ umistény dokumenty jako pozarni poplachova smérnice a pozarni evakuacéni plan.
Poté nasledu;ji dalsi automatické dvete, opét prosklené s prosklenymi vedlejSimi sténami,

na nichz je nalepka znazornujici, Ze je prodejna stfezena kamerovym systémem.

5.1.3 Vstupni prostory

Vstup do Tesca je umoznén dvéma vchody, které jsou naproti sob¢, ale jsou odd€leny
sténou. Prvné jsou umistény dvefe na automatické otevirani, které umoznuji komfortni
vstup do tranzitni zony a jsou zvlast’ osviceny. Pfed nimi se nachdzi gumovéa rohoZz pro
ocisténi bot a dal$i nasleduje ihned po vstupu do tranzitni zony. Nejsou zde zddné schody
ani jiné vySkové rozdily.

V tranzitni z6né se vétSinou nachéazeji détské nakupni voziky, ve tvaru auta, kam lze
posadit dit¢ a navrch koSiku lze vkladat ndkup. Hammond (2012) shledavd umisténi
nakupnich kosikti/vozikl po stranach tranzitni zony za uzitecné, jelikoz toto umisténi vice
laka zakaznika k jejich pouziti a zakaznik s koSikem/vozikem spiSe uskute¢ni nakup.
Tranzitni zona plsobi prazdné, ale pfesto jsou zde prvky, které mohou zikaznika
zaujmout. V tomto piipad¢ se jednd o nasténné zardmované plakaty, které komunikuji
dobro¢innou tematiku a projekty uskutecnéné Tescem. To vSe je mozné vidét na

obrazcich ¢. 8 a 9.
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Obr. 8: Vstup do prodejny Obr. 9: Tranzitni zéna

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Poté nasleduji opét automatické dvete, které vedou uz ptimo dovnitt hlavni budovy. Lze
také podotknout, ze na vyzdobu vnéjsi strany vchodu bylo vyuzito dievo, které je dle
Brands & Stores (2022) typickym symbolem udrzitelnosti, a které napomaha vytvaiet

pocit Gtulné atmosféry.

5.1.4 Parkovaci plocha

V aredlu obchodu se nachdzi dvé dostatecné¢ velkd a bezplatna parkoviste. Prvni
parkovisté je piimo pied obchodem, jak je zobrazeno na planku aredlu v subkapitole
5.1.1. Na tomto parkovisti se také nachazi ptistfesky na nadkupni voziky Tesca, kterych je
tam celkem pét po celém parkovisti pro lepsi dostupnost. Vyhoda umisténi koSika pred
prodejnou tkvi dle Jesenského a kol. (2018) v tom, Ze zakaznik ma moznost se pfipravit
na nakup jesté pred vstupem do prodejny a tim padem po vstupu do prodejny ma vice
prostoru na registrovani POP komunikace. Za mensi nevyhodu se d& povazovat to, Ze v
nekterych pristiescich se pres den naakumuluje veétsi mnozstvi vozikl a ty poté zasahuji
do vozovky na parkovisti. Na bocich pfistieSkli jsou ozdobné cedule, které komunikuji
nabizeny sortiment ¢i vyhody vérnostniho programu. Zobrazeni ptistieSku na koSiky Ize

vidét na obrazku ¢. 10.
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Obr. 10: Pristiesek na ndkupni voziky
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Zdroj: Archiv autorky (2022)

Druhé parkovisté je dostupné z piijezdové cesty k Tescu, ale nachdzi se niz. Z tohoto
parkovisté jsou dostupné vchody do prodejny OBI a do OD Stavus, odkud je mozné projit
1 do Tesca, jak jiz bylo zminéno u subkapitoly zabyvajici se architekturou budovy. Obé
parkovisté disponuji 1 lampami, které parkovisté po setméni dostate¢né osvétluji a také

vyhrazenymi misty pro drzitele priikkazii ZTP nebo ZTP/P.

V dotazniku méli respondenti také moznost se volné vyjadiit k tomu, co jim na této
prodejné vadi ¢i naopak, co na ni oceiiuji. V ndvaznosti na tuto otazku se respondenti
zminili o $patném stavu povrchu parkovisté ¢i o absenci znacek, které by upozoriiovaly

na piednosti.

5.2 Interior design

Dalsi ¢asti designu prodejny je vnitini design, ktery jiz navazuje na in-store komunikaci
prodejny. Tato podkapitola se bude zabyvat vnitinimi prvky jako jsou pouzité materialy,

obchodni zatfizeni prodejny, osvétleni na prodejni ploSe, pouZzité barvy ¢i viing prodejny.

5.2.1 PouZité materialy

Z vétSinoveé Casti je podlaha v Tescu pokryta dlazbou s kamennym vzorem. Tento typ
podlahové krytiny je dle Cepelikové (2012) specificky snadnou udrzbou a nizkou mirou
opotiebeni. Vyjimkou je pouze oddéleni F&F a oddéleni domacich potteb, kde se nachazi

vinylova podlaha, viz obrazek ¢. 11.
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Obr. 11: Zobrazeni odlisného typu podlahové krytiny

Zdroj: Archiv autorky (2023)

Stropy jsou vysoké a pripominaji spiSe stropy v industridlni budové. Je v nich
zabudovano né€kolik poZzarnich svétliki, kterymi matn€ pronika denni svétlo. Nekolik
zdkaznikli vyuZilo moZznost volné vyjadfit své ptipominky k prodejné, kde néktefi

oznacili prostiedi prodejny za nemoderni.

5.2.2 Obchodni zarizeni

Jako obchodni zafizeni jsou vnimany rtzné prostfedky urcené pro prezentaci zbozi
a k realizaci ndkupu. Pro prezentaci zbozi jsou ve zkoumané prodejné vyuzivany regaly,
POP nosice, stojany, rizné lednice ¢i mrazici zafizeni aj., zatimco pro realizaci nakupu
se jedna o vybaveni jako jsou ndkupni koSiky a voziky, pokladny apod. Konkrétnimi POP

médii se zabyva kapitola €. 7, proto jim v této subkapitole nebude v€novéana pozornost.

Jak jiz bylo zminéno, ndkupni voziky jsou umistény ve venkovni ¢asti aredlu prodejny
a zékaznik si miZe vybrat mezi mélkym a hlubokym ndkupnim vozikem. Zatimco
nakupni koSiky do ruky jsou umistény uvnitf prodejny piimo za bezpecnostnimi
vstupnimi branami do prodejny. Obchod disponuje dvéma typy kosiki do ruky, a to
mensimi koSiky pouze do ruky a vétSimi koSiky s kolecky, které 1ze vzit bud'to do ruky
nebo je vozit po zemi. Bylo vypozorovéano, Ze zdkaznici o koSiky s kolecky projevuji
zajem, ale vzhledem k jejich malému poctu je casto nemohou vyuzit. Kosiky a madla
vozikll maji modrou barvu, kterd je pro Tesco typickd, a jsou zdobeny bilym logem
spolecnosti. Na ani jednom typu voziku ¢i nakupniho koSiku nejsou umisténa reklamni

sdéleni.
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U vstupnich bran mize zakaznik vyuzit také dezinfekéni stojan ¢i odpadkovy kos. V této
¢asti je téz pripevnén defibrilator. Vybaveni ptimého vstupu do prodejny je zobrazeno na

obrazcich ¢. 12 a 13.

Obr. 12: Vybaveni u vstupu — zprava Obr. 13: Vybaveni u vstupu — zleva

:’,J -a‘ 8' : of
*AED

DEFIBRILATOR

POUZIITE POuZE

V PRIPADE OHROZEN] Zivora

Zdroj: Archiv autorky (2022)

V analyzované prodejné se nachazi 7 klasickych pokladen a 8 samoobsluZznych pokladen,
pfi¢emz jsou vSechny aktivné vyuzivany. Samoobsluzné pokladny jsou pod neustalym
dozorem zaméstnanctl, jelikoz navazuji pfimo na informacni pult, kde je mozné feSit
reklamace, pozadat o pomoc a odkoddovani zbozi, zakoupit tabdkové vyrobky a losy apod.
Na vSech pokladnéch Ize platit v hotovosti, platebni kartou, stravenkami, pouk4zkami
a kupdny. Soucasti vSech pokladen je téz ¢iselné oznaceni pokladny, které je doplnéno

osvétlenim, jez signalizuje obsazenost pokladen.

Co se tyce klasickych pokladen, soucasti kazdé¢ z nich je i mala obrazovka, kde zakaznici
mohou vidét nactené polozky nakupu a celkovou sumu za nakup. Vypozorovano také
bylo, Ze zakaznici Casto hledaji i samostatné ¢tecky veérnostnich karet, na které jsou zvykli
z jinych konkurencnich obchodt, ale zkoumana prodejna témito ¢teckami nedisponuje
a vérnostni karty museji nacitat prodavacky ptes rucni ¢i pfipevnény skener zbozi. POP

prostfedky vyuzivané v oblasti pokladni zony budou predstaveny v podkapitole 6.3.
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5.2.3 Svétlo

Pomoci svétla 1ze dle Jesenského a kol. (2018) upoutat pozornost zékazniki na dané

produkty a zaroven jim muze spravn¢ vyuzité osvétleni pomoct s jednodussi orientaci na

prodejni plose. Svételné zoénovani samoobsluznych prodejnich ploch ¢i obsluznych pulti

napomaha ve vytvafeni vétsi dynamiky a struktury prodejniho prostfedi. Spravné

v

osvétleni produkt umoznuje jejich lepsi prezentaci a celkové umocnuje plusobivejsi

atmosféru obchodu, coz vede k lepSimu nakupnimu zazitku a podpofe impulzivnich

nakupt. (Brands & Stores, 2019)

Po celé prodejné je vyuzivano umélé osvétleni, jelikoz zde nejsou zadna okna ani vylohy,

které by zajistovaly osvétleni dennim svétlem. Na prodejni ploSe 1ze najit i dalsi rizné

podoby osvétleni, jejichZ shrnuti je uvedeno v nésledujici tabulce €. 1.

Tab. 1: Vyuzivané osvétleni na prodejné

Typ osvétleni

Charakteristika

Komplexni osvétleni

Jednd se o osvétleni vramci celé prodejny, které je

zajistovano dlouhymi svétly visicimi podélné ze stropu.

Osvétleni chladicich

a mrazicich zafizeni

Kazdé chladici zafizeni ¢i mrazici box ma v sobé
zabudované vlastni osvétleni, které zajiStuje vhodnou

svételnou prezentaci produktu.

Osvétleni POP prostredkt

Na prodejné¢ neni mnoho POP prostiedkii s vlastnim
osvétlenim. Svitici prvek lze najit na cele prezentujicim
Tesco Mobile, dalsi samostatné osvétleny prostiedek je
napft. od znacky Orbit ¢i zabudovany regalovy stojan na

zvykacky.

Osvétleni u pokladen

Nasviceny jsou téz regdly pfimo u pokladny, kde jsou

vystaveny zvykacky a drobné cukrovinky.

Smeérové reflektory a

bodové osvétleni

Specidlni smérové osvétleni Ize najit v oddéleni zeleniny,
a pekarny. Na oddéleni F&F je specidlné pridélané i
bodové osvétleni, které je umisténo niz nez svétla

zajiSt'ujici komplexni osvétleni prodejny.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Ptiklady nékterych vyjmenovanych typt osvétleni Ize vidét na obrazku ¢. 14.

Obr. 14: Priklady svételnych zdroji

Zdroj: Archiv autorky (2023)

5.2.4 Barevné reSeni

Jak uvadi Jesensky a kol. (2018), barvy dokdzou podvédomé ovlivnit lidské vniméni,

naladu a také ndkupni chovéni. Déle dopliuje, Ze rGzné barvy ¢i jejich kombinace

v ¢lovéku mohou vyvolat jisté asociace a automatickou biologickou reakei, ktera se vSak

v zé&vislosti na jedinci mize mirné lisit.

Na prodejni ploSe 1ze nalézt mnoho barev, at’ uz v rdmeci grafického zpracovani riiznych

POP aplikaci ¢i jednotlivych produktl nebo v rdmci zpracovani rizného vybaveni a

prislusenstvi obchodu. Lze vsak shrnout piehled nejpouzivanéjsich barev, které jsou pro

analyzovanou prodejnu nejvic typické, viz. tabulka ¢. 2.

Tab. 2: Nejcastéji vyuzivané barvy

Barva Vyuziti barvy v prodejné

Vyznam/asociace

Podklad u népisu nad informacnim
pultem a nad vchodem do prodejny,
oznaceni Nizké ceny zaruceny u
cenovek a dekoratni liSty u
produktti  spadajicich do této

kategorie, dresscode.

Vyrazna barva pritahujici

pozornost, kterd vyjadiuje

energii, vzruSeni €i Zivost.

silu,
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Kosiky, madla ndkupnich vozika, | Zékladni  barva  symbolizujici
samoobsluzné pokladny, dekorac¢ni | klidnou a uvolnénou atmosféru.
listy, dresscode, POP prostiedky | Mize vyjadrovat kvalitu, krasu
Tesca. nebo Cistotu.
Vyprodejové a akéni cenovky | Nejzafiveéjsi a nejoslnivejsi barva
Zluta a cedule, listy oznacujici vyprodeje, | vyjadiujici teplo, lesk a nadheru.
POP prosttedky Tesca.
Délice nakupti, dekoracni listy. Uklidiyjici a osv€zujici barva.
Zelena _ .
Muze symbolizovat nadéji.
Typicka barva pro oddéleni F&F, | Tato barva dodava pocit diistojnosti
Cerna informacni pult. a elegance. Cerny design je celkové
vnimam za velice atraktivni.
Cenovky, napis nad vchodem a nad | Barva predstavujici Cistotu, mir
informa¢nim pultem, barva loga na | a nevinnost. Muze vzbuzovat
Bila
kosicich. osvézujici  pocit, pokud je
v kombinaci s modrou.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalova & Mikes (2018) a Vysekalova (2012)

vvvvvv

coz jsou barvy loga spolecnosti a pomoci nich komunikuje obchod svou image. Do modré
barvy jsou ladény koSiky, samoobsluzné pokladny, nékteré prvky klasickych pokladen
a POP média komunikujici n€které privatni znacky Tesca ¢i vérnostni program obchodu,
kdy je nej€astéji vyuzivana modra barva v kombinaci s barvou zlutou. Modré barvy jsou
1 pracovni trika ¢i pracovni vesty a mikiny, které mohou byt téz v cervené barvé. Tyto
dvé€ barvy nalézt 1 na orientacnich cedulich visicich nad uli¢kami, které zobrazuji ¢islo

ulicky a ndzvy kategorii nachézejicich se v této ulicce. Ukéazky lze vidét na obrazku €. 15.
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Zdroj: Archiv autorky (2022)

Na barevné feSeni prodejny navazuje vyzkumny predpoklad ¢. 1: Barevné reSeni
interiéru prodejny pusobi na vétSinu zakazniku spiSe prijemné. Tento vyzkumny
predpoklad byl na zaklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Seteni potvrzen. Odpovédi na
otazku zabyvajici se timto predpokladem byly shrnuty do grafu vyobrazeného na obrazku
¢. 16.

Obr. 16: Barevné feseni interiéru prodejny

Jak na vas pusobi kombinace barev vyuzivanych v prodejné?

8.89% 0,74 % 15,56 %

34,07 % )
= Pfijemné

= Spise pfijemné
Nevim (nedokazu posoudit)
= Spise nepfiijemné

= Nepiijemné
40,74 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Celkem 21 respondenti odpovédélo, ze kombinace barev vyuzivanych v prodejné na né
pusobi pfijemné a na 55 respondentii spiSe pfijemné. Celkem se tedy jedna o 56,3 %
respondenti, coz potvrzuje stanoveny vyzkumny piedpoklad. 46 respondentti zvolilo
odpovéd’ ,,Nevim®, 12 respondenti vnima barevné feSeni prodejny spiSe nepiijemné a 1
respondent neptijemné. Tento respondent svou odpovéd’ odiivodnil tim, ze barvy plisobi

pfilis studen¢.
5.2.5 Viné a mikroklimatické podminky

Dle Jesenského a kol. (2018) ma cCich nejsilngjsi vliv na lidské emoce, jelikoz ¢loveék
prvné citi a reaguje a az poté premysli. Pro prodejnu neni specificka konkrétni jednotna
vung, kterd by byla produkovéana pomoci difuzérti po celém obchodé. Po prodejni plose
Ize citit rizné ving, které se odviji od toho, v jakém oddéleni ¢i tseku prodejny se clovek
zrovna nachézi. Useky, kde je mozné viing zaznamenat jsou shrnuty v nasledujici tabulce

¢. 3.

Tab. 3: Viin€ na prodejni plose

Usek na prodejné Charakteristika viiné

Drogerie V ulickach, kde je umisténa drogerie 1ze zaznamenat viini
z riznych drogistickych vyrobk, jako jsou naptiklad praci
prasky, avivaze aj. V nékterych castech ulicky lze tyto

ving citit intenzivnéji, coz nemusi byt nékomu piijemné.

Ulic¢ka s chovatelskymi V této ulicce lze citit pachy rtiznych krmiv pro zvifata,
potiebami a krmivy pro | ackoliv jsou zabalend. Pro nékoho mohou byt tyto pachy
zvitata nepfijemné. To je vSak casteCné kompenzovano

vystavenim osvézovaci vzduchu v protéjSich regalech.

Obsluzny pult s V blizkosti tohoto pultu lze ucitit vlini nabizenych
lahtidkami masnych lahtdek.
Oddg¢leni peciva Na prodejné se nachazi pekarna, ktera neni od prodejni

plochy oddélena dvefmi ¢i sténou. Diky tomu lze na
prodejni plose citit pfijemnou viini Cerstvych pekatskych

vyrobki vlastni vyroby ¢i vlini rozpecenych polotovart.
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Oddéleni ovoce a Jelikoz se toto oddéleni nachazi ihned vedle pekarny, l1ze i
zeleniny v tomto useku zaznamenat vini z pekarny. V ptipad¢, ze
nastane situace, kdy se mezi ovocem ¢i zeleninou vyskytne
zkazeny kus, mohou se zde objevit 1 nepfijemné prachy.
Této situaci se vSak predchazi pravidelnou kontrolou této

sekce.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Komunikace prostfednictvim viiné nehraje pro vybrany subjekt tedy klicovou roli. Co se
ty¢e mikroklimatickych podminek, v jedné z otevienych otazek, kde se respondenti
mohli voln¢ vyjadrit ke kladim a zaporam této prodejny, nékolik respondenti zminilo
nepiijemné nizké teploty na prodejné, které je nuti prodejnu opustit co nejdiive. Na
prodejni ploSe je vzduch chladné&jsi 1 z toho divodu, Ze veSkeré chladici boxy jsou
oteviené. Pokud by byly tyto boxy uzaviené jako v nékterych jinych konkurencnich
prodejnéch, teplota vzduchu na obchodé¢ by se jist¢ mirné zvysila stejné jako energeticka

uspora.

5.3 Merchandising

Ve zkoumané prodejné je zboZzi rozdéleno do ulicek dané kategorie tak, aby platila
vzajemna relevantnost umisténi. V ramci ulicek je pak na kazdy modul vyhotoven
planogram, coz je grafické znazornéni, jak maji byt jednotlivé produkty vystaveny. Je zde
zobrazena pozice produktu v celém modulu a pocet vystavenych kust v fad€. Hlavnim
cilem planogramu je optimalizace prodejniho prostoru pro jednotlivé vyrobky. (Quant
Retail, 2018) Planogramy jsou na analyzovanou pobocku zasilany =z centraly i
s terminem, ve kterém museji byt pfestavby hotovy. Diivodem pro novy planogram casto

byva zatazeni nového zbozi. (osobni komunikace, 2022)

Z vysledkii dotaznikového Setieni vyplyva, ze témét 72 % respondentii je spokojeno
nebo spiSe spokojeno s rozmisténim zboZi v prodejné a navaznosti sortimentu.
Celkem 18,5 % respondentti zvolilo odpovéd’, ze spiSe nejsou spokojeni ¢i jsou dokonce
nespokojeni s rozmisténim zboZi a ndvaznosti sortimentu. Odpovédi na otazku zabyvajici

se rozmisténim zboZi v prodejné a ndvaznosti sortimentu jsou shrnuty v tabulce €. 4.
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Tab. 4: Spokojenost s rozmisténim zbozi a ndvaznosti sortimentu

tj. najdete pohodiné nakupovany sortiment?

Otazka: Jste spokojen/a s rozmisténim zboZi v prodejné a navaznosti sortimentu,

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 31 23 %

Spise ano 66 48,9 %
Nevim (nedokéazu posoudit) 13 9,6 %

Spis ne 18 13,3 %

Ne 7 5,2%
Celkem 135 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Nékolik respondentt, kteti zvolili odpovéd’ ,,Spise ne* ¢i ,,Ne“ oznacili v dobrovolnych

otevienych otazkach navaznost zbozi a rozmisténi zbozi spise za chaotické, coz vede ke

zdlouhavému hledani zboZi, které planuji zakoupit. Nektefi respondenti také shledavaji

planogramové prestavby za piili§ Casté, kvlli ¢emuZ se v prodejné hlife orientuji.

Na tuto problematiku také navazuje otazka, zda zdkaznici dokdzou v prodejné pohoding

najit zbozi, které¢ zamysleji koupit. Témér 18 % respondentt tvrdi, ze nalezeni zbozi

v prodejné jim necini problém a témet 50 % respondentd s timto tvrzenim spiSe souhlasi.

Pomérné vysoké mnozZstvi respondentd vSak stimto tvrzenim spiSe nesouhlasi

(ptes 23 %) ¢i rozhodné nesouhlasi (pies 4 %) a dalSich 6 respondentt zvolilo odpovéd

»Nevim*. Odpovédi jsou shrnuty v tabulce €. 5.
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Tab. 5: PohodIné nalezeni zbozi

Otazka: DokaZete v prodejné pohodlné najit zbozi, které zamyslite koupit?
Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 24 17,8 %
Spise ano 67 49,7 %
Nevim (nedokézu posoudit) 6 4,4 %

SpiSe ne 32 23,7 %

Ne 6 4,4 %
Celkem 135 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Aby zakaznik mohl pohodlné nalézt poZzadované zbozi, jsou na prodejn¢ umistény rizné
navigacni a orientacni cedule ¢i poutace a nasténné napisy. Témito prvky se blize zabyvaji

podkapitoly 6.5 a 6.6.

Dtive bylo Tesco rozdéleno do nékolika odd€leni: pekarna, obsluzny pult,
ovoce/zelenina, mlééné vyrobky, balené maso a uzeniny, ambient (trvanlivé zbozi),
hardline (ostatni nepotravinové zbozi) a softline (F&F, pokladni zéna a informacni pult).
O kazdé oddéleni se starali zvlast’ zaméstnanci, kteti do daného oddéleni dle pracovniho
zatazeni spadali. Nyni jsou specialisté pouze na oddéleni pekarny a informacniho pultu
a ostatni zaméstnanci jsou zatfazeni jako pracovnici obchodniho provozu, coZ znamen4,
Ze mohou pracovat na jakémkoliv z vySe zminénych oddéleni. Zaméstnanci se vénuji jak
doplilovani zboZi, tak i jejich facingu, kdy srovnavaji zbozi a posouvaji zezadu dopiedu
tak, aby bylo zbozi viditelné a dobie dostupné pro zdkazniky. Zaroven je nutné pii obou

aktivitach dbat na dodrzovani zasady FIFO. (osobni komunikace, 2022)

------

spolupracuji se zaméstnanci obchodu. Jak uvadi Patik a Postler (Barta a kol., 2009), jejich
naplni prace je Uprava nejen zboZzi v regéle, ale 1 Uprava displeji, instalace poutacl
a plakati, kontrola a tiprava cen zbozi, kontrola jakosti a zastoupeni vyrobku, rtizné akce
na podporu prodeje aj. Kazdy z merchandiseri mé na starosti konkrétni sekce, o které
pecuje. Cetnost nav§tév merchandisert se lisi dle agentury, pro kterou pracuji. Pii kazdé

navstéve se museji merchandiseti prvné ohlésit a zapsat do prezencnich listin na
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informac¢nim pultu. Pokud se cht&ji pohybovat i mimo prodejni plochu (napt. i po skladu),
musi o tom informovat zaméstnance na informacich, ktery jim da visacku s napisem

,,Host*. (osobni komunikace, 2022)
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6 Praktické uplatiiovani nastroji in-store komunikace

V nasledujici kapitole budou ptedstaveny piiklady jednotlivych POP médii vyuzivanych
v analyzované prodejné. Rozdélena budou dle ¢lenéni tradi¢nich POP nosi¢l uvedeného

v subkapitole 1.1.2. Clenéni POP/POS médii.

Dotaznikového Setieni se ucastnilo celkem 44 muziu, z nichz 22,7 % uvedlo, Ze béhem
odiivodiovali tim, Ze jsou bud’to tyto nosice a stojany prazdné nebo chodi do obchodu

cilen¢ pro konkrétni véci, a proto nemaji pottebu se zabyvat jinym vystavenym zbozim.

Zastoupeni zen v dotaznikovém Setfeni bylo vice nez dvojnasobné vétsi nez zastoupeni
muzl a celkem se tak jednalo o 91 Zen. U pouhych 11 % z nich bylo zjisténo, ze béhem
uvadely, ze bud’to jdou do prodejny cilen¢ pro konkrétni véci nebo je tato nabidka nikdy
prili$ nezaujme ¢i véfi, ze v regalech najdou podobné zbozi, ale za vyhodnéjsi ceny.

Celkové shrnuti odpovédi 1ze nalézt v tabulce €. 6.

Tab. 6: Cetnost nakupti z POP nosi¢i

Otazka: Priblizné kolikrat béhem jedné navStévy prodejny vyuZijete kromé
nakupu z regali také nakup z riznych specializovanych reklamnich stojani,
paletovych ostrovi ¢i jinych aplikaci umisténych po prodejni plose?
Muz Zena

Odpovédi Absolutni Relativni Absolutni Relativni

cetnost cetnost cetnost cetnost
Ani jednou 10 22,7 % 10 11 %
1x —2x 28 63,6 % 60 65,9 %
3x —4x 4 9,1 % 18 19,8 %
5x — 6x 2 4,6 % 1 1,1 %
7x a vicekrat 0 0 % 2 2,2 %
Celkem 44 100 % 91 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

47




6.1 Podlahové POP prostiredky

Jedna se o takova POP média, kterd jsou rozmisténa po prodejni plose a jsou umisténa
pfimo na podlaze. MuiZe se jednat naptiklad o permanentni/docasné permanentni stojany,
podlahové poutace, paletové ostrovy, podlahovou grafiku, promostolky aj. Podlahova
POP média mohou mit rizné podoby a mohou byt vyrobena z riznych material. Ackoliv
analyzovana prodejna nevyuziva vSechny mozné formaty podlahovych POP prostredkii,

nachazi se jich na prodejni ploSe mnoho.
Permanentni prodejni stojany

Lze pro oznaceni téchto stojant vyuzit zkratku PPS. Jedna se takové displeje a vitriny,
jejichz doba umisténi na prodejni plose piesahuje 3 mésice. Tyto specializované stojany
s reklamni grafikou zajist'uji druhotné vystaveni produkti. Mezi nejcastéji vyuzivané
materialy pro vyrobu téchto stojani patii kov, plast nebo dievo. (POPAI CE, 2017) Do
téchto stojant byva Casto integrovan svételny, zvukovy nebo pohyblivy prvek. Vyhodou
muze byt i to, Ze u téchto stojanll byva moznost vymeény jednotlivych soucésti, jako jsou
napiiklad cela stojant, plakaty aj. (Sti Group, n.d.)

V prodejné se nachéazeji PPS c¢asto v podobé chladicich zafizeni konkrétni znacky
napojovych produktl, diky kterym si zdkaznici mohou zakoupit vybrané produkty i
vychlazené. Lze je vSak najit na prodejné i v jiné podobé, priklady konkrétnich PPS jsou

zobrazeny na obrazku €. 17. VétSina z nich je umisténa velmi blizko své domaéci sekce.

Obr. 17: Permanentni prodejni stojany

DCHUTNEN! !

ESSULUYIMEENE HORKOST!

Zdroj: Archiv autorky (2023)
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Na prvnim a druhém stojanu si lze povSimnout call to action apelu, ktery vyzyva
zékaznika k urcité akci. Na druhém nosici se k tomuto apelu vaze i vyobrazeni spokojené
cilové skupiny a pripomina prilezitost, kdy mohou nakupujici produkt vyuzit. Jak je
vsak patrné z obrazku, druhy stojan neni optimalné doplnén. Dle doporuceni Jesenského
a kol. (2018) by se méla optimalni doplnéna zasoba pohybovat mezi 60-90 %, coz

spliiuje pouze prvni a tfeti stojan.
Docasné prodejni stojany

Tyto stojany se od vySe uvedeného typu lisi predevSim v délce vystaveni stojanu na
prodejni plose. Docasné prodejni stojany neboli zkracené¢ DPS jsou vyuzivany do 3

mésict a k jejich vyrobé se vétSinou vyuziva karton. (POPAI CE, 2017)

Ve zkoumané prodejné lze nalézt velké mnoZzstvi téchto stojanti a ¢asto byvaji shlukovany
do ostriivkll v tzv. centralni ulicce. Jedna se o nejsirsi ulicku v obchodé¢, na kterou kolmo
navazuji ulicky s konkrétnimi sekcemi. I v této uli¢ce se dba na velikost rozestupi mezi
aplikacemi, aby i v tomto pfipadé byl splnén pozadavek respektovani prostoru umisténi
aplikace. Stojany jsou tedy umistény tak, aby zdkazniklim neptekaZely a oni se tak mezi
nimi mohli volné pohybovat. Nevyhodou shlukovani do ostravkil je vSak to, Ze neni
vyuzit cely potencidl stojanu, jelikoz si vzajemné zakryvaji bo¢ni strany a neni tak
viditelné celé grafické zpracovani. Vystavovani stojand timto zpiisobem nesplituje jedno
z doporuceni pro uc¢innou implementaci POP komunikace od Jesenského a kol. (2018),

kde je uvedeno, ze POP médium by me¢lo byt viditelné ze vSech stran, viz obrazek ¢. 18.

Obr. 18: POP nosice — ostruvkové vystaveni

L ey e _./ [ r'? ] q‘:.

Zdroj: Archiv autorky (2023)
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Dale byvaji umistovany na stran€¢ u vchodu do ulicky bud’to ve své domaci sekci nebo
mimo své sekce. V obdobi mimo sezény (napt. Véanoce, Velikonoce) by se na prodejni
ploSe mélo nachdzet idealné cca 20 stojant a béhem sezony se muze ne prodejni plochu
umist'ovat 1 vétsi pocet stojanli (osobni komunikace, 2022). Nazorné ukazky DPS lze
vidét na obrazku €. 19. Na zadni stran¢ stojanti se obvykle nachéazeji informacni Stitky,
kde je také mimo jiné napsano od kdy do kdy maji byt vystaveny na prodejni plose.

g e
b

Obr. 19: Ukazka docasnych prodejnich stojanti

-

Zdroj: Archiv autorky (2023)

Na prvnim stojanu je vyuzito vyobrazeni symbolické autority, v tomto piipad¢ se jedna
o zubniho I€kate, doporucujici danou znacku. Na druhém stojanu si zase 1ze vSimnout
vyuziti funkénich i emocénich impulzii, kdezto tfeti stojan nevyuziva Zadné emocni
impulzy a funkéni impulzy lze nalézt pouze na malé top karté umisténé na vrchu stojanu.
Pokud by stojan neobsahoval tuto top kartu, 1ze danou POP aplikaci dle Jesenského a kol.
(2018) povazovat za mén& u¢innou. Ctvrty stojan zase zaujme svym atypickym

zpracovanim s vyuzitim 3D efektu.

V této Casti prace Ize navazat na vyzkumny piedpoklad ¢. 2: Nejvice zakazniku si na
piredloZzeném POP nosici (viz obrazek ¢. 20) jako prvni v§imne vyobrazeni lidského
obliceje. Dle Jesenského a kol. (2018) zékaznikovu pozornost dokaZe rychle ziskat
vizualizace lidské tvare. Kromé& toho autor dale uvadi, Zze emoce vyobrazené na lidském

obliceji se téz promitaji do emoci nakupujicich.
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Obr. 20: POP nosi¢ pro ucely dotaznikového Setieni

KUP KAVU JAcORS

AVYHRA)

KUP KAVU JACOBS
AVYHRAJ

Zdroj: Archiv autorky (2023)

Dotaznikova ot4dzka zabyvajici se timto pfedpokladem byla oteviend, aby respondentova

odpovéd’ nebyla nijak ovlivnéna. Veskeré odpovédi jsou sumarizovany v nasledujici

tabulce €. 8.

Tab. 7: POP nosi¢ — dotaznikové Setieni

Otazka: Ceho jste si na tomto stojanu v§iml/a jako prvniho?

Odpovéd’ Muz Zena
Absolutni Relativni Absolutni Relativni
éetnost éetnost éetnost cetnost

Znacka 20 45,5 % 51 56 %
Fotka zeny 9 20,5 % 15 16,5 %
Napis ,.kup kavu a

2 4,5 % 8 8,8 %
vyhraj*
Chybgjici zbozi 5 11,3 % 3 3,3%
Ze se jedna o akéni

1 2,3 % 6 6,6 %
zbozi
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Nevim 4 9,1 % 3 3.3%
Napis ,,100x* 2 4,5 % 0 0 %
Bily darkovy poukaz 1 2,3% 1 1,1 %
Napis ,,1€SCO

poukazka v hodnoté 0 0% 2 2,2 %
2000 K¢

Srovnané zbozi 0 0% 1 1,1 %
Barva stojanu 0 0% 1 1,1 %
Celkem 44 100 % 91 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Z vysledkii vyplyva, ze nejcetnéjsi odpovedi je ,,znacka* produktu, coz poukazuje na
dilezitost jednoho z principi uc¢inné implementace POP komunikace od Jesenského
a kol. (2018), kde je doporuceno viditelné umistit znac¢ku produktu. Vyobrazeni Zeny

byla aZ druha nejcetnéjsi odpovéd’, ¢imz byl vyzkumny predpoklad €. 2 zamitnut.

Z vysledki také 1ze vycist, ze plati 1 dalsi tvrzeni Jesenského a kol. (2018), podle né¢hoz
st muZzi pov§imnou spiSe graficky zpracovanych informaci, zatimco Zeny zaujaly 1 pouze

popisné informace.
Podlahové poutace

Zkracené PP jsou totemy s reklamni grafikou, které vSak nenesou zbozi k prodeji (POPAI
CE, 2017). Na prodejn¢ lze nalézt tento typ podlahového POP média v podobé
eliptického stojanu. Jednd se o prostorovy stojan s reklamnim potiskem, vyrobeny
z kartonu s prifezem elipsy (Brooklyn, n. d.). Tento format poutace je vSak vétSinou
vyuZzivan pouze pro propagaci Clubcard vérnostniho programu. Dale 1ze na prodejné vidét
PP ve formatu obdélnikového totemu, které vSak vétSinou slouzi k upozornéni zakaznikt
na pravé probihajici akce. Pomoci PP tedy nejsou komunikovany konkrétni znacky ¢i
produkty, coz lze vidét i na obrazku €. 21. Na obrazku lze vidét, Ze tyto poutace byvaji
umisténé blizko sebe a pobliz paletovych vystavist, coz vSak mlze zplisobovat zakryti

zbozi ¢i omezeni piistupu ke zbozi.
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Obr. 21: Priklady podlahovych poutact

vim SetFi
penize

Stagi pouzit
S,

Karty clybcard: -

-

Zdroj: Archiv autorky (2023)
Paletovy ostrov a dekorace

Paletové ostrovy zajiStuji hromadné vystaveni vyrobkii umisténych na paleté. Opét se

jedné o sekundarni vystaveni zbozi na prodejni plose. (POPAI CE, 2017)

Ve zkoumané prodejn¢ se nenachazi klasické paletové ostrovy, avSak paletové vystavy
se vyuzivaji v jiné podobé, jak je téz patrné z obrazku ¢. 22. VétSinou se jednd o
celopalety vybraného produktu nebo o nékolik nasklddanych palet a na nich
vyskladaného zbozi. Samotné palety byvaji zakryté kartonovymi aplikacemi, které opét
propaguji vérnostni program Clubcard nebo jsou graficky zdobeny dle dané sezony

(Vénoce, Velikonoce apod.), ale nekomunikuji jednotlivé znacky.

V ptipadé, Ze se jednd o ak¢ni zbozi, je paletovy ostrov nejlépe umistén do tzv. promo
ulicky, ktera je pfimo naproti vchodu a zdkaznik ma tak moZnost po pfichodu do prodejny
thned vidét aktudlni akéni nabidku prodejny. Dalsi paletové ostrovy se nachazeji
v centralni ulicce, kterd téz disponuje dostatkem mista pro jejich umisténi, ale i1 zde je

nutné dodrzovat stanovené rozestupy mezi aplikacemi.
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Obr. 22: Paletové ostrovy

Clubcard
cena

Zdroj: Archiv autorky (2023)
Podlahova grafika

Podlahova grafika je tiSténa reklamni grafika na samolepicim trvanlivém materialu. Jak
jiz vyplyva z nazvu, tato grafika je umisténa na podlaze prodejni plochy. (POPAI CE,
2017)

Podlahova grafika v této prodejné nepatii mezi Casto vyuZivané podlahové POP
prostiedky. Jeji vyuzivani se poji pouze se znackou Tesco mobile. Instalace podlahové
grafiky se obvykle vaze na spusténi nové kampané Tesco mobile a jeji umisténi je tedy

vzdy pouze docasné.
Promostolky, promostinky a reklamni pulty

V tomto ptipadé se miize jednat o stolek ¢i stanek, kde jsou hosteskou predvadény
konkrétni produkty (POPAI CE, 2017). Tento zptisob komunikace byval obvykly
zejména pro propagaci Tesco financnich sluzeb. Promostolek finan¢nich sluzeb byval
umistén tésné za vstupnimi kontrolnimi branami, kde bylo mozné oslovit co nejvétsi
mnozstvi zakaznik, a to jesté pfed zapocetim jejich ndkupu. Obsluhu stanku zajistovali
vetSinou 2—3 promotéfi. Tato sluzba uz na dané poboc¢ce momentéalné neni k dispozici.
Jediny staly reklamni pult lze vidét na obrazku ¢. 23, ktery slouZi k propagaci sluzby
MoneyGram.
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Obr. 23: Promostolek

Zdroj: Archiv autorky (2022)

K promovani konkrétnich znacek jsou promostolky ¢i promostanky na prodejné
vyuzivany pouze velmi ziidka. Jejich pouziti je vétSinou spojeno s néjakou sezonni akei,
udalosti ¢i svatkem. Prikladem miiZe byt promostanek znacky Milka, ktery na Valentyna
nebo na Mezinarodni den Zzen umozioval zakaznikim ochutnat ¢okoladové bonbony
z Milka bonboniér. Tento stanek byva umistén na centralni uli¢ce a byva obsluhovan

jednou hosteskou v ptredepsaném dresscodu.
Ostatni podlahové POP prostiedky

Na prodejné nebyla nalezena podlahova POP média ve formé¢ A stojanti, pfemosténi ¢i
reklamnich bran, shop in shop displeje, vlajkovych stojani ¢i prodejnich stojant
s digitalni obrazovkou. Pfesto je vhodné nékteré z nich kratce predstavit, jelikoZ to Ze

aktudln€ nejsou vyuzivany neznamena, ze diive vyuzivany nebyly.

e A stojany maji oproti jinym nosi¢iim zna¢nou vyhodu. Lze je umistit jak uvnitf
prodejny (vétSinou nedaleko propagovaného produktu), tak i pted prodejnou (pro
informovani o prave probihajicich akcich).

e Shop in shop displej, zkracen¢ SIS, jsou dlouhodobé dominantni aplikace

prezentujici urcitou znacku ¢i vyrobkovou fadu.
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e Prodejni stojany s digitdlni obrazovkou umoziuji piehrat vizualni i
audiovizualni smycku. Obrazovka mize byt i interaktivni s dotykovym displejem.
Ackoliv néktefi respondenti uvedli, ze z riznych POP nosi¢t nenakupuji i z ditvodu
nedoplnéného zbozi v daném nosici, tak vétSina respondentd se domnivé, ze rizné
podlahové POP nosi¢e jsou spiSe optimalné doplnéné. Sumarizace odpovédi je

zobrazena v tabulce €. 7.

Tab. 8: Mira doplnéni podlahovych POP nosi¢t

Otazka: Domnivate se, Ze specializované reklamni stojany, chladici boxy ¢i
paletové ostrovy umisténé na prodejni ploSe jsou optimalné doplnéné?

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 29 21,5%

Spise ano 70 51,9 %

Nevim (nedokéazu posoudit) 24 17,8 %

SpisSe ne 11 8,1 %

Ne 1 0,7 %

Celkem 135 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Pouze necelych 9 % respondentii se domniva, Ze tyto aplikace spiSe nejsou nebo
jednoznacné nejsou optimalné doplnéné.

Z postoju zakaznikd zjiSténymi pomoci rozhovort déle vyplyvd, ze vySe uvedena
podlahova POP média jim na prodejni ploSe neptekazi, z cehoz vychazi i vyzkumny
predpoklad ¢. 3: Zakaznik vétSinou nepovaZuje podlahové POP aplikace
umist’ované na prodejni ploSe za prekazku pri pohybu prodejnou.

Ze ziskanych odpovédi vyplyva, ze celkem 61 respondentli zvolilo odpovéd’, Zze jim

stojany, palety ¢i paletové ostrovy umistované v ulickach v pohybu po prodejni plose

rrrrr

potvrzen. Shrnuti vysledkt Ize vidét na obrazku €. 24.
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Obr. 24: Vhodnost umisténi podlahovych POP prosttedkt

Stojany, palety ¢i paletové ostrovy umist'ované v ulickach Vam
v pohybu po prodejni plose...

1,48 %
20,00 %

‘ 45,19 %
= Nepiekazi
= Spise nepiekazi
Nevim (nedokéazu posoudit)
= Spise piekazi
= Piekazi
28,89 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

4,44 %

Odpovéd’ ,,Nevim* zvolilo pouze 6 respondenttl, dalSich 27 respondenti zvolilo odpoveéd

»Spise prekazi® a 2 respondentim podlahovd POP média rozhodné prekazi.

6.2 Regalové POP prostredky

POP prosttedky mohou byt rlizné umistény i na regalech. Lze sem zatadit dekorac¢ni listy,

parazitni displeje, podavace, wobblery, regalové a nadregéalové dekorace a jiné.
Délice a vymezovace

Tyto prvky lze charakterizovat jako liStu nebo celou podloZka, kterd oddéluje jednotlivé
znaCky nebo druhy zbozi (POPAI CE, 2017). Produktové dé¢lice jako takové jsou
v prodejné vyuzivany pouze ve velmi malé mife a nejcastéji je lze nalézt v oddéleni

drogerie ¢i chlazenych potravin.

Na prodejné 1ze nalézt podlozky vybrané znacky, které vSak ocividné neoddéluji danou
znacku od ostatnich, jelikoZ jsou malo viditelné a jediné viditelné zakonceni je zakryto

produktem, viz obrazek €. 25.
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Obr. 25: Regalova podlozka

f.:///(//;(_;{ M,/(‘ﬂ :5

— - focertlil % (7
XCELLENCE | ExCriiencr | Lol
e

Zdroj: Archiv autorky (2022)
Cenovkové a dekoraéni listy

Ukolem t&chto list je bud’to upozornit na uréity vyrobek nebo informovat o cen& vyrobku
(POPAI CE, 2017). V prodejné jsou vyuzivany dekoracni liSty pfevazné pro zvyraznéni
urcité sekce nebo Clubcard akéni nabidky ¢i jiné zvyhodnéné nabidky. Jako upozornéni
na urcity produkt slouzi pouze zfidka. Ptiklady téchto infolist jsou zobrazené na obrazku
¢. 26, 27 a 28. Odd¢lené cenovkove listy, které maji vétsi format nez klasické cenovky
a které jsou zvlast’ pfipevnény na liStu se nachdzeji pouze na ak¢nich regalech, jako jsou
promo regaly v promo uli¢ce a akéni Cela.

Obr. 26: Dekoracni infoliSta — upozorfiujici na vyrobek

Y

Zdroj: Archiv autorky (2023)

58



Zdroj: Archiv autorky (2023)

Cervené zdobeni list se vyuziva pro zvyraznéni produkti spadajicich do nabidky tzv.
Nizké ceny zaruceny, ktera se tyka privatnich znacek Tesca. Modrozluté listy slouzi ke

zvyraznéni akéni Clubcard nabidky.

Zdroj: Archiv autorky (2023)

Zluté listy zdtraziji zvyhodnéné nabidky, jako jsou naptiklad vyprodeje &i jiné vyrazné
sniZeni ceny.

Parazitni displeje

Parazitni displeje téz zajistuji druhotné vystaveni produkt. Byvaji umistény mimo svou
domaci kategorii, vétSinou vSak v takové kategorii, kterd je vystavovanému vyrobku
ptibuzna. Casto jsou piipevnény piimo k regaliim nebo mohou byt umistény k druhotnym
stojanim. (POPAI CE, 2017)

V prodejné se nachdzeji parazitni displeje vétSinou piipevnéné piimo k regalim. Dba se
na komplementaritu kategorii, napf. parazitni displej s bramblrkami umistény v sekci

s alkoholem, viz obrazek ¢. 29.
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arazitnich displejii

Ty

Obr. 29: Ukazka p

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Podavace

Podavace jsou takové regalové pomicky, které posunuji vyrobky dopiedu pii odebrani
kusu z fady (POPAI CE, 2017). Tento prostfedek neni v prodejné pfili§ vyuzivany. Byl

nalezen pouze u stojanu Tesco mobile, nikoliv v regalu. Z obrazku ¢. 30 je ziejmé, ze

stojan neni doplnény a neni tak vyuzit potencial tohoto prostredku.

Obr. 30: Podavac

——

LIMITOVANA EDICE
SIMKARTY

Zdroj: Archiv autorky (2023)
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Wobblery

Wobbler 1ze charakterizovat jako maly prvek z papiru, plastu ¢i kartonu, ktery vycniva
z regalu, ke kterému je pfipevnén bud’to prouzkem papiru nebo paskou. Mlize mit rizné
tvary a je pro n¢j specifické to, Ze se diky proudéni vzduchu mirn€ pohybuje a 14ka tak

pozornost zakaznikil. (Key Advantage, n.d.; POPAI CE, 2017)

Na prodejné byl tento format nalezen pouze v oblasti pokladni zoény. Tyto wobblery vSak
neupozoriiovaly na jednotlivé znacky ¢i produkty, ale opét na vérnostni program
Clubcard, jak je zfejmé i z obrazku ¢. 31. Dle Jesenského a kol. (2018) je pouziti
wobblerd, jakozto malych reklamnich formatt u pokladen vhodné, jelikoz na tomto misté

nebyva dostatek prostoru pro komunikaci.

Obr. 31: Wobblery

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Vyuzivany jsou i jiné podobné prvky vyénivajici z regalu. Nejedna se o wobblery jako
takové, protoZze nespliiuji podminku pfipevnéni prouzkem papiru ¢i pasky. Tyto prvky
jsou vyuzivany pro zvyraznéni nabidky Nizké ceny zaruceny a na regélu jsou upevnény
piimo v regalové listé tak, aby ptisobily jako soucast cenovky, coz je mozné videt i na
obrazku ¢. 32.

Obr. 32: Jiné provedeni wobbleru

™

,,,,,,

LA Vi

Zdroj: Archiv autorky (2022)
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Regalové stoppery

Jedna se o pruh s reklamnim potiskem, ktery je pfipevnén svisle k regélu. Fyzicky
ohrani€uje prostor urc¢it¢ho produktu a vyc¢niva do ulicky. K regdlim byva upevitovan

pomoci magnetl nebo tchytl na listé regalu. (POPAI CE, 2017)

Na regalech jsou ve zkoumané prodejné stopery pfipevnény pomoci magnetického
systému. Jak je vidno na obrazku ¢. 33, regalové stoppery jsou téz vyuzivany predev§im
k propagaci vérnostniho programu ¢i zdaraziiuji danou sekci, nikoliv konkrétni
produktové znacky a vyrobky. Vzhledem k délce téchto prvkl, byvaji pfipevnény
k nejvysSimu regalu, coz zajistuje komunikaci v idealni vySce, kterd se dle Jesenského

a kol. (2018) pohybuje v rozmezi 90—180 cm.

Obr. 33: VyuZivané regalové stoppery

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Spatn¢ umisténé regalové stoppery mohou zpiisobit zakryti zbozi, u kterého se nachézi
nebo znesnadnit manipulaci s timto zboZim, a proto je i v tomto pifipadé neméné dileZzité

zvazovat moznosti umisténi tohoto prvku.
Komplexni regalové dekorace

V regalu mohou byt umistény i specialni dekorativni prvky v podob&é komplexnich
regalovych dekoraci, které zajisti zviditelnéni daného zbozi (POPAI CE, 2017). Tento
typ dekorace byl na prodejni ploSe nalezen pouze v oddéleni cukrovinek, kde je piimo

v regélu zabudovan stojan na zvykacky, viz obrazek €. 34. Nejedna se vSak o propagaci
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konkrétni znacky, nybrz pouze zvyraznéni vybraného sortimentu. Tento prvek zaujme
nejen svou neobvyklou podobou, ale i osvétlenim, které je v ném zabudovano. Pro lepsi
identifikaci stojanu zdkaznikem je doplnén o nadpis kategorie a grafikou zobrazujici

lidskou tvar.

Obr. 34: Komplexni regalova dekorace

Zdroj: Archiv autorky (2022)
Nadregalové dekorace

Jinak nazyvané také jako TOP karty, jsou desky s reklamnim potiskem umisténé ptimo
nad regalem. Tyto desky mohou komunikovat urcity sortiment vyrobku ¢i znacku apod.

(POPAI CE, 2017)

Na prodejné lze najit nadregalovou dekoraci v kazdém oddéleni. Kromé toho, ze
komunikuji ur€ité¢ znacky, viz obrazek ¢. 35, zvyraznuji také urcité sekce a kategorie.
Konkrétné se jedna napiiklad o sekci se zlevnénym zbozim, sekci s bezlepkovymi a
bezlaktézovymi vyrobky nebo nadpisy kategorii jako je napt. maso aj. Tyto nadregalové

dekorace jsou vyobrazeny na obrazku €. 36.

&5& a

Zdroj: Archiv autorky (2023)
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Obr. 36: Nadregélové dekorace oznacujici urcité sekce

ﬁ-
i enou k mqnsn'n
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Sezénni Sezénni
nabidka nabidka

!

Zdroj: Archiv autorky (2023)

Do nadregélovych dekoraci se tfadi i tzv. reklamni véZ, coz jsou reklamni plakaty
umisténé na navigacnich tabulich, které jsou téz umistény nad regaly (POPAI CE, 2017).
V prodejné lze tuto podobu nadregalové dekorace spatfit v oddéleni F&F, kde je nad
regaly umistén z jedné strany navigacni panel a z druhé strany plakat informujici o prave

probihajici akci, viz obrazek €. 37.

Obr. 37: Reklamni véz

Zdroj: Archiv autorky (2023)

Dekorace regalovych cel

Regalova cela sméfujici do centralni ulicky jsou akéni Cela, ktera nabizeji aktualni akéni
nabidku, podle které se pravideln& prestavuji. Tato ak¢ni Cela jsou specificka tim, ze
regaly maji vyraznou Zlutou barvu, zatimco ostatni regaly jsou bilé. Cela jsou zdobena

pouze liStami a plakaty (nadregalovymi dekoracemi), které¢ upozoriuji na akéni nabidku
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¢i zdlraznuji sekci, kam dané zbozi spada, jak je ziejmé i z obrazku ¢. 38. Nekomunikuji
uréitou znacku ¢i produkty. Pouze jediné z téchto Cel nenabizi akéni nabidku nybrz

nabidku jedné z privétnich znacek Tesca.

Ostatni cela nesou zbozi, které spadd do dané sekce a které tam ma pevné primarni
umisténi. Tato ¢ela nejsou nijak zdobena. Jedno specidlni ¢elo propagujici Tesco mobile

1ze nalézt ptimo u vchodu. Jedna se o pevnou aplikaci, ktera disponuje i svételnymi prvky.

Obr. 38: Regalova cela

Zdroj: Archiv autorky (2023)

V této ¢asti prace Ize navazat na vyzkumny piedpoklad ¢. 4: Oznaceni slevovych akei

zakaznikim spiSe vyhovuje.

Odpovédi na otazku, zda zdkazniklim vyhovuje oznaceni slevovych akci byly prevazné
kladné. Celkem 61 respondentiim oznaceni vyhovuje a dal$im 54 respondentiim spise
vyhovuje, coz vede k potvrzeni tohoto vyzkumného predpokladu. Odpovéd ,,Spise
nevyhovuje* zvolilo 8 respondenti a celkem 3 respondenti uvedli, Ze jim oznaceni
slevovych akei ,,Nevyhovuje®. Neutralni odpoved ,,Nevim*“ zvolilo 9 respondentt.

Ptehled odpovédi je zobrazen na obrazku €. 39.

65



Obr. 39: Oznaceni slevovych akci

Oznacéeni slevovych akci Vam...

593% 2.22%

6,67 %
45,19 %
= Vyhovuje
= Spise vyhovuje
' Nevim (nedokazu posoudit)
= Spise nevyhovuje

= Nevyhovuje
40,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
Drzaky letaki a kuponii

Vzhledem k tomu, ze Tesco od zacatku roku 2023 upustilo od distribuce papirového
letaku, nelze uz u vchodu najit stojan s aktudlnimi letdky. Po prodejné vSak lze nalézt i
nékolik jinych drzakd, ale celkové tento prostfedek neni hojné€ vyuzivan. Na informac¢nim
pultu 1ze nalézt stojan na letdky Tesco finance ¢i stojan od Sazky, kde se nachazeji rizné
sdzenky. Jsou zde i volné polozené letacky odkazujici na vérnostni program, pro které
drzaky nebyly vyuzity. U pokladen nejsou drzéky vyuzivany k umisténi letakt ¢i kupont,

nybrz k umisténi zbozi. To vSe je patrné z obrazku ¢. 40.

Obr. 40: Drzéky
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Zdroj: Archiv autorky (2023)
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Ostatni regalové POP prostiedky

Na prodejné nejsou vyuzivany regalové POP aplikace v podobé¢ drzaki vzorku, jelikoz
na prodejné€ nejsou poskytovany vzorky zbozi. Dal§im nevyuzivanym prvkem je policovy
poutac, jehoz cilem je pomoci produktu zvyraznit produkty v regélu.

Nékteré regalové POP prostfedky vycnivaji z regali a zdkaznik tak o né mize zavadit
a ptipadné je i shodit. Proto je nutné i u téchto prvkd pldnovat umisténi a mnozstvi.
Z postoji zékaznikl vyplyva, ze témeét 52 % znich tyto regalové prvky neprekazi

a dal$im 28 % spiSe nepiekdzi. Sumarizaci odpovédi lze vidét v tabulce €. 9.

Tab. 9: Regédlova POP média vyc¢nivajici z regélu

Otazka: Riizné regalové prvky vycénivajici z regalu Vas pri nakupu...
Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Neobtézuji 70 51,9 %
Spise neobtézuji 38 28,1 %
Nevim (nedokdzu posoudit) 9 6,7 %

Spise obtézuji 13 9,6 %
Obtézuji 5 3,7%
Celkem 135 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

K této otazce méli respondenti téZ moznost se volné vyjadrit, kde néktefi uvadi jako
vyhodu téchto prvkd, Ze si diky nim lépe povSimnou akéniho zbozi ¢i jinak
zvyhodnéného zboZi. Za nevyhodu vSak respondenti povazuji to, Ze nékteré z téchto
prvki obcas prekazi pri odbéru zbozi nebo zbozi zakryvaji. Déale zminuji, Ze nckteré
regalové prvky casto padaji napf. pii manipulaci se zbozim, které je v jejich blizkosti

umisténo.
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6.3 POP prostiedky u pokladen a obsluznych pulti

V této podkapitole budou znazornéna veskera pouzivana POP média nachdzejici se u

pokladen a obsluznych pultti ve zkoumané prodejné.
Pokladni a pultové stojany, displeje a parazitni displeje

Displeje v prostoru pokladny zpravidla nabizeji takové zbozi, které je nakupovano
impulzivné (POPAI CE, 2017). Jesensky a kol. (2018) povazuje za efektivni umisténi
parazitniho displeje v ramci pokladni zony tak, aby byl zdkaznikovi pfi placeni na dosah

ruky.

V analyzované prodejné se u pokladen nachéazeji pokladni ¢ela, kde je vystaveno drobné
zbozi stejnd jako v regalech nad pokladnim pasem. Vétsinou se jedna o cukrovinky. Cela
i regaly jsou zdobeny nadregalovymi dekoracemi propagujicimi vybrané znacky a na
nékterych jsou pfipevnény samostatné parazitni displeje. Pro efektivnéj$i upoutani
pozornosti jsou navic regaly nad pokladnim pasem zvlast' osvétleny. Dalsi POP
prostfedky, které lze najit v bezprostfedni blizkosti pokladen, jsou chladici ¢i mrazici
boxy vybranych znacek. Ptiklady pouzivanych POP prostfedkl v prostoru pokladen jsou
vyobrazeny na obrazku ¢. 41.

Obr. 41: Pokladni a pultové stojany a displeje

Zdroj: Archiv autorky (2022)
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Mincovniky

U pokladen je ptfipevnéna kovova misticka, ktera pred instalaci plexiskel slouzila jako
mincovnik. Plexiskla byla k pokladnam instalovdna po propuknuti pandemie COVID-19,
pficemz byl takto znemoznén zdkazniktim ptistup k mincovniku, jak je ziejmé i z obrazku
¢. 42. Momentalné mincovnik slouzi spise jako drzék na hlasovaci zetony, které mize
dostat kazdy zdkaznik za svlij ndkup, aby mohl hlasovat pro to, ktery z vybranych
dobrocinnych projektii Tesco podpofi.

Obr. 42: Mincovnik

Zdroj: Archiv autorky (2022)
Polepy

Pokladni pasy neobsahuji zadné polepy. Lze je vSak vidét pfimo na Supliku kasy ¢i na
odkladacim ndkupnim prostoru. Tyto polepy na sob¢é maji reklamni potisk komunikujici
sluzbu Tesco mobile, viz obrazek €. 43. Na samoobsluznych kasach se nenachazeji Zadné

polepy.

Obr. 43: Polepy na pokladné

Zdroj: Archiv autorky (2023)
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Déli¢e nakupt

Kazda pokladna disponuje maximaln¢ tfemi délicemi nakupu, které maji pomérné velké
rozméry. Maji podobu Sedého podlouhlého obdélniku, v némz je zabudovany
zalaminovany reklamni potisk, viz obrazek ¢. 44. Potisk obsahuje kontakt na reklamni
agenturu, kterd zajiStuje reklamni prostory v hypermarketech a supermarketech.
Nevyhodou muize byt pouzity materidl — laminovana ¢ast se da snadno ohybat, ptipadné

se muze zacit rozlepovat.

Obr. 44: Délice nékupﬁ
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Zdroj: Archiv autorky (2022)

6.4 Digitalni a multisenzorické POP prostiedky

Tyto prosttedky jsou v prodejné vyuzivany velmi malo. Do této kategorie 1ze zatadit napf-.
in-store radio, projekéni a dotykové folie, informacni kiosky, kreativni projekce a

mapping, difuzéry aromat aj. (POPAI CE, 2017).
In-store radio

Pomoci hudby Ize dle Vysekalové (2012) ovlivnit naladu nakupujictho a jeho
spotiebitelské chovani. Dtlezitymi atributy jsou dle autorti naptiklad zanr hudby a rtizné
parametry hudby (tempo, stupnice, melodie apod.). Jednou z moZnosti zaji§téni plisobivé
zvukové kulisy je in-store radio. Tento format zajist'uje aktudlni obsah vytvoreny na miru
konkrétni prodejné a tim 1 lepsi informovanost zakaznikil. Cilem je zdkazniky zaujmout

a zlep$it nakupni zaZzitek, a tim 1 budovat loajalitu zadkazniki. (avcimmedia, 2021)

V analyzované prodejné je zvukova kulisa zajiSténa pomoci Tesco radia, které spravuje
spolecnost Store Media. Tesco radio je hudebni program, ktery je doplnén o kratké
moderatorské vystupy a reklamni spoty. V této rozhlasové stanici si mohou podnikatelé
¢1 zivnostnici zajistit radiovou reklamni kampai, a to at’ uz chtéji zvysit povédomi o svych
nabizenych sluzbach ¢i vyrobcich nebo o né€jakych akcich. Na strankéch Tesco radia je
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uvedeno, ze zdkaznici vnimaji in-store radio oproti jinym formam reklamy jako
uzite¢n¢ho poradce pii ndkupech a ze az 40 % zakaznikd uvedlo, ze Tesco radio je
motivuje k nakupu. (Tesco radio, n. d.)

Z dotaznikové Setieni vyplyva, ze témét 21 % respondentit béhem nakupu vnima
zvukovou kulisu v podob¢ Tesco radia a dalSich 28 % respondentti se shoduje na tom,
ze ji spiSe vnimaji. Odpovédi na otazku, zda zédkaznici béhem nakupovani v prodejné

vnimaji zvukovou kulisu (Tesco radio) jsou shrnuty v tabulce €. 7.

Tab. 10: Vnimani zvukové kulisy

Otazka: Vnimate béhem nakupovani v prodejné zvukovou kulisu (Tesco radio)?
Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 28 20,7 %

SpiSe ano 38 28,1 %

Nevim (nedokazu posoudit) 9 6,7 %

SpiSe ne 45 33,3%

Ne 15 11,2 %

Celkem 135 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Na tuto ¢ast navazuje vyzkumny predpoklad €. 5: VétSina zakaznikd vnima hudebni

kulisu spiSe pozitivné, ale Tesco radio je spiSe nemotivuje k nakupu.

Prvné se 1ze zamé&fit na hudebni kulisu, kterou Tesco radio poskytuje. Na otazku, jak na
respondenty tato kulisa ptsobi byla nejc¢etnéjsi odpovéd’ ,,Neutrdlné/nevnimam ji“, kterou
zvolila nadpolovi¢ni vétSina respondentd, tedy celkem 78 dotazovanych. Piijemné
hudebni kulisa ptisobi na 17 respondentt a spiSe pfijemné na 28 respondentl. Za spiSe
nepiijemnou ji shledava celkem 9 respondentl a za jednozna¢né nepiijemnou pouze 3

dotazovani. Celkové shrnuti odpovédi 1ze vidét na obrazku €. 45.
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Obr. 45: Hudebni kulisa

Jak na Vas pusobi hudebni kulisa?
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= Spise piijemné
Neutralné/nevnimam ji

= Spise nepiijemné

= Nepiijemné

57,78 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

U této otazky meéli respondenti t€Z moznost se voln¢ vyjadiit ke své odpovédi. Jako
davody, pro¢ vnimaji hudebni kulisu neutralné/nevnimaji ji povazuji to, ze se bud’to
soustfedi na rychly ndkup nebo nakupuji ve spole¢nosti nékoho, komu vénuji svou

pozornost.

Respondenti, kteti hudebni kulisu vnimaji jako prijemnou nebo spiSe piijemnou
uvadéji, ze jim hudba navozuje pfijemnou nakupni atmosféru. Hlasitost hudby vnimaji za

pfiméfenou a zvoleny hudebni Zanr jim vyhovuje.

Naopak respondenti, kteti zvolili odpovédi ,,SpiSe neprijemné* ¢i ,,NepFijemné“ svou
volbu odtvodiji tim, Ze hudba se jim zd4 zastarald a pfili§ Casto se opakuji stejné

skladby.

Dale 1ze Tesco radio vnimat jako poskytovatele informaci a nakupniho poradce, ktefi
mohou zékaznika motivovat k nakupu. Z odpovédi na otazku, zda respondenty Tesco
radio motivuje k nakupu vSak vyplyva, ze velkou ¢ast respondenti nemotivuje (53
dotazovanych) nebo spiSe nemotivuje (48 dotazovanych) knakupu. Pouze 5
dotazovanych souhlasi stim, Ze je Tesco radio motivuje k ndkupu a dalSich 11
respondentll s timto tvrzenim spiSe souhlasi. Odpovéd’ ,,Nevim* zvolilo celkem 18
dotazovanych. Pro lepsi piehlednost byly odpovédi shrnuty do grafu zobrazeného na

obrazku ¢. 46.

72



Obr. 46: Motivace k ndkupu — Tesco radio

Motivuje Vas Tesco radio k nakupu?

= Ano
= Spife ano
Nevim (nedokazu posoudit)
= Spie ne
= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Nékteti respondenti vyuzili moznost se ke své odpovédi voln€ vyjadrit, kde jako divod
proc€ je Tesco radio nemotivuje/spiSe nemotivuje k nakupu uvadi, ze akce prezentované
Tesco radiem nejsou pro jejich ndkup vétSinou relevantni nebo celkové nemaji radi
reklamni sdéleni tohoto typu, piipadné tato sdéleni viibec neregistruji. Dotazovani, které
Tesco radio motivuje k nakupu/spise motivuje k nakupu naopak uvadéji, ze informace

o ak¢nich nabidkach ocenuji a podnécuji je k nakupu.

Na zéklad¢ téchto informaci 1ze vyzkumny predpoklad €. 5 potvrdit. Ackoliv vétSina
respondentli hudebni kulisu vnima neutralné/nevnima ji, tak z respondentli, kteti ji
vnimaji, na vétSinu plisobi pfijemné. Dale se nadpolovi¢ni vétSina respondentll shoduje

na tom, ze je Tesco radio nemotivuje/spise nemotivuje k nakupu.
Digitalni obrazovka

Na prodejné byla nalezena jedina digitalni obrazovka, kterd je pfipevnéna na informacnim
pultu. Jedné se o aplikaci spolecnosti Sazka, viz obrazek ¢. 47, kde se automaticky

prehravaji kratké spoty.
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Obr. 47: Digitalni obrazovka
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Zdroj: Archiv autorky (2023)

6.5 Nasténné POP prostredky

Mezi nasténné POP aplikace Ize fadit plakaty a poster ramy ¢i svételné reklamy (POPAI
CE, 2017). Po celém obvodu prodejny jsou umistény regaly se zbozim, coz vypovida o
vyuzivani co nejvétsiho potencidlu a kapacity prodejny pro prezentaci produktti. Z tohoto
divodi na sténach nezbyva pfili§ mista, kam by bylo mozné umistit plakaty ¢i poster
ramy. Jediné poster ramy lze najit ve vstupnich prostorech, které byly rozebrany
v subkapitole €. 6.1.3 Vstupni prostory. Stejné tak nejsou na prodejné umistény svételné

reklamy.

Na sténach nad regaly jsou vSak ve vybranych sekcich umistény dievéné napisy s ndzvem
dané sekce. Napisy maji bilou barvy a plsobi tak kontrastné oproti pozadi. Ukazku

takového népisu lze vidét na obrazku ¢. 48.

Obr. 48: Nasténné napisy

Zdroj: Archiv autorky (2022)
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6.6 Ostatni POP prostredky

Jakékoliv jiné POP prostredky, které nebyly zminény v pfedchozich podkapitolach budou

predstaveny v rdmci této podkapitoly.
Zavésné poutace

Zavésné poutac jsou cedule, které jsou v prodejné zavéSené na Spagatech visicich ze
stropu. Jsou umistény ve vysi nad regaly. Lze je nalézt po celé prodejné, ale opét se
nejedna o komunikaci vybrané znacky ¢i produktu. Pouta¢e pomoci obrazka zdiraziuji,
o jakou sekci se jedna a co v ni lze nalézt. V podstaté se tedy jedna spiSe o orientacni
poutace, jelikoZ na nékterych mistech nahrazuji navigacni tabule, které se nenachazeji
v kazdé sekci obchodu. Cedule maji rizné tvary a mirné€ se lisi i v provedeni. Obrazky
jsou doplnény o text, pomoci néhoz poutace zékazniky nejen informuji o jistych vécech,

ale také s nimi komunikuji (napf. pouZiti otazky).

Zavésné poutace se na prodejné nachazeji téZ v podobé¢ ceduli komunikujicich vérnostni
program Clubcard. Ukézky tohoto formatu komunikace lze vidét na obrazku &. 49.
Stejnym zpisobem jsou zavéSeny i navigacni tabule, které by dle Cimlera (2007) mély
byt kvili dobré viditelnosti spravné umistény nad hlavami zakaznikli ¢i po obvodu

prodejny, coz dané umisténi splituje.

Obr. 49: Zavésné poutace
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Zdroj: Archiv autorky (2023)
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V této Casti prace jiz lze navazat na vyzkumny predpoklad ¢. 6: Navigacni a orientacni
cedule/poutace ¢i nasténné napisy umisténé na prodejné dle vétSiny zakazniki
pomahaji pri orientaci v prodejné. V nékterych ulickach Ize nalézt naviga¢ni cedule,
kde je uvedeno Ciselné oznaceni uli€ky a ndzev sortimentu, ktery se v uli€ce nachazi.
V ulickéach nebo usecich, kde tyto naviga¢ni cedule nejsou umistény lze nalézt zavésné
orientacni poutace nebo nasténné nédpisy. Orientacni poutale graficky zobrazuji, jaké

zbozi se v dané ¢asti obchodu nachazi a byvaji doplnény kratkym textem.

Celkem 57 respondentil tvrdi, ze jim tyto navigacni/orientani cedule a poutace ¢i
nasténné ndpisy pomahaji pri orientaci v prodejné a dalSich 44 respondentt s timto
tvrzenim spiSe souhlasi. Celkem se tedy jednd o témér 75 % dotazovanych, kteti se dle

téchto prvki orientuji a 1ze tedy vyzkumny predpoklad ¢. 6 potvrdit.

Celkem 19 respondentl s timto tvrzenim spiSe nesouhlasi a dal§ich 11 respondenti
zasadné nesouhlasi. Pouze 4 dotazovani zvolili odpovéd’ ,,Nevim®. Shrnuti odpovédi je

zobrazeno v grafu na obrazku €. 50.

Obr. 50: Navigacni a orientacni cedule

Pomahaji Vam pri orientaci v prodejné tyto navigacni a
orientacni cedule/poutace ¢i nasténné napisy? Orientujete se

podle nich?
8,15 %
14,07 %
A‘ -
2,96 % = Ano
= Spise ano

Nevim (nedokazu posoudit)
= Spise ne
= Ne

32,59 %
Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Letaky

V tomto pfipad¢ se jednd o letdCky umistované u vybraného produktu slouzici k jeho
komunikaci. Nemusi byt umistény pouze u primarniho vystaveni produktu, ale mohou

byt téz soucasti sekundarniho vystaveni. (POPAI CE, 2017) Dle Cimlera (2007) by se

mely letdky a jiné mensi poutace umist’ovat na frekventované misto nebo piimo ke zbozi
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pro zvyseni vizibility téchto prosttedkl. V prodejné jsou tyto letacky vétSinou soucasti

POP stojant, které zajist'uji druhotné vystaveni produkti.
Samolepky

Samolepkami jsou myslené polepy s reklamni grafikou. Nejcastéji byvaji lepeny na dveie
mrazicich nebo chladicich boxt. (POPAI CE, 2017) V prodejné lze vidét samolepky na
dvetich mrazicich boxt. Pomoci samolepek je specialné vyznacena sekce se specialni
vyzivou. Na dvefich jsou téz samolepky s logem Clubcard a Nizké ceny zaruceny, které
upozoriyji na to, Ze 1 v této kategorii lze najit tyto akéni nabidky. VSe je viditelné na

obrazku ¢&. 51.

Zdroj: Archiv autorky (2023)

Dekorace vstupni ¢i vystupni brany

Vstupni brany neboli bezpecnostni brany jsou zdobeny podlahovym totemem s priifezem
elipsy. Dekorace obvykle upozorfiuji na vybrané akéni a jiné nabidky Tesca, jako je
napiiklad nabidka Nizké ceny zaruceny, viz obrazek ¢. 52. Dale timto zpisobem byvaji
komunikovany i nékteré privatni znacky Tesca, jako je naptiklad Tesco mobile. Vystupni

brany jsou téZ ve formé bezpecnostnich bran a byvaji ozdobeny stejné jako vstupni brany.
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Zdroj: Archiv autorky (2023)

Nevyuzivané POP prostredky

Reklamni sdéleni mize byt aplikované téZ na madla ndkupnich vozikd. Kromé madel je
mozné vyuzit pro umisténi reklamniho poutace i jiné ¢asti voziku, jako jsou napiiklad
bocni ¢i predni strana koSiku nebo jeho dno. Tento typ POP prostiedku vsak neni

v analyzované prodejné vyuzivan.

Jak jiZ vyplyva z popisu exterior designu prodejny, vzhledem k architektuie budovy
prodejna nedisponuje vylohami. Neni tedy mozné analyzovat ani vylohovou grafiku ¢i

jiné vylohové dekorace.
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Z.aveér

Diplomova prace se zabyvala in-store komunikaci ve vybrané prodejné. Pro tcely této
prace byl zvolen jako zkoumany subjekt hypermarket Tesco v Piibrami. V ramci této
prodejny bylo zkouméno, jakym zplisobem je zde vyuzivéana in-store komunikace a cilem
prace bylo zjistit, jaky postoj zaujimaji zdkaznici k této formé komunikace v této

pobocce.

Stanoveno bylo celkem 6 vyzkumnych pfedpokladi, které byly potvrzeny ¢i vyvraceny
na zéklad¢ dat ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni. Vyzkumné predpoklady byly
stanoveny na zéklad€ polostrukturovanych rozhovorii se zdkazniky a zameéstnanci
vybrané prodejny a na zadklad¢ teoretickych vychodisek zreSerSni Casti prace. Tyto
vyzkumné piedpoklady se tykaly oblasti jako jsou store design, merchandising a hlavné

praktického uplatiiovani riznych POP prostiedki.

V dotazniku bylo celkem 22 otdzek, znichz bylo 9 otevienych a 13 uzavienych.
Z otevienych otazek bylo celkem 7 otazek dobrovolnych, které pro respondenty
pfedstavovaly prostor se komplexnéji vyjadfit k dané problematice. V dotaznikovém
Setfeni byla feSena mira nakupu na zakladé POP nosice, stojanu ¢i jiné aplikace a mira
doplnéni téchto prostredkt. Z vysledki vyplynulo, ze celkem 14,8 % respondentt
nevyuzivad béhem ndkupu také nadkup z riznych POP aplikaci, pfi¢emZ ze 44 muzi se
jednalo o 22,7 % muzli a z91 Zen se tak jednalo o pouhych 11 % Zen. Nejcastéji
respondenti svoji odpovéd’ odtivodiovali tim, Ze do obchodu chodi cilené pro konkrétni
zbozi a nemaji tedy potiebu se zabyvat jinym vystavenym zbozim. Ackoliv n€kteti svou
odpovéd odlivodnovali i1 tim, Ze nevyuZivaji nakup z POP prostredkd, jelikoz jsou Casto
nedoplnéné, tak z Setfeni vyplynulo, Ze skoro tfictvrté respondentt (73,4 %) se domniva
ze jsou POP nosice ¢i stojany spiSe optimalné doplnéné ¢i rozhodné optiméalné doplnéné.
Pozitivné 1ze hodnotit také mnozstvi i vhodnost rozmisténi podlahovych POP prostiedki
vzhledem k tomu, Ze celkem 74,1 % respondentiim tyto POP prostfedky umisténé na
prodejni ploSe spiSe nepiekazi ¢i nepiekazi.

Stejn¢ jsou vnimany i regalové POP prostiedky vycnivajici do uli¢ek, kdy 52 %
respondentim vitbec nepirekazi a dalSim 28 % spiSe nepiekazi. Nékteti respondenti
shledavaji vyhody téchto prostiedkii v tom, Ze si diky témto prvkiim jednoduseji v§imnou
akéni nabidky. Co se tyCe celkového oznaceni slevovych akei, celkem 85,2 %
respondentim vyhovuje nebo spise vyhovuje.
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Nekolik otdzek smétovalo také na Tesco radio, které nejenze poskytuje hudebni kulisu,
ale také poskytuje informace o riznych nabidkach apod. Hudebni kulisu vice nez pilka
dotazovanych (57,8 % respondentli) vnimé neutralné ¢i ji vibec nevnima. Na 33,3 %
respondentll vSak plsobi spiSe pifijemné ¢i pfijemné a dalSich 8,8 % zvolilo opacné
odpovédi. Nelze vsak fict, ze by Tesco radio respondenty motivovalo k ndkupu, coz

potvrzuje témef 75 % respondentd.

Z oblasti store designu bylo feSeno barevné FeSeni interiéru prodejny, které plisobi na
celkem 56,3 % respondentli spiSe pfijemné €1 pfijemné. Dale bylo feSeno rozmisténi
zboZi v prodejné a navaznost sortimentu, coz Ize zatadit do oblasti merchandisingu.
Tato oblast byla respondenty vnimana pozitivné a celkem 72 % uvedlo, Ze je spokojeno
nebo spise spokojeno s rozmisténim zbozi v prodejné a ndvaznosti sortimentu. Dale také
celkem 68 % respondentl souhlasi nebo spiSe souhlasi s tim, Ze nalezeni zbozi, které
zamysleji koupit, jim v prodejné necini problém. Pro lepsi orientaci po prodejné jsou po
prodejni ploSe umistény navigacni a orienta¢ni cedule ¢i poutace a nasténné napisy,
které by zdkaznikiim mély usnadnit hledani zboZi. Jejich G€innost potvrzuje téméf 75 %
respondenttl, ktefi souhlasi nebo spiSe souhlasi s tim, ze jim tyto prvky poméhaji pii

orientaci v prodejne.
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Priloha A: Dotaznik
Vazeni respondenti,

dovolte mi, abych Vas pozadala o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery je zaméfen na
komunikaci v misté prodeje v obchodé hypermarket Tesco Pribram. Ziskana data
budou slouzit k vypracovani praktické ¢asti diplomové préce, kterd se zabyva in-store

marketingem vybrané prodejny.
Pfedem Vam d¢kuji za pravdivé odpovédi, a hlavné za Vasi spolupraci.

Zaneta Zajitkova

1) Uved’te, prosim, své pohlavi:
e Zena
e Muz

2) Priblizné kolikrat béhem jedné navstévy prodejny vyuZijete kromé nakupu
z regali také nakup z riznych specializovanych reklamnich stojani a
nosici, paletovych ostrovi ¢i jinych aplikaci umisténych po prodejni plose?

e Ani jednou

o Ix—2x
e 3x—4x
e 5x-—6x

e 7x a vicekrat
3) Z jakého diivodu nevyuZivate nakup z téchto stojanii/nosicu, paletovych

ostrovi nebo jinych aplikaci umisténych po prodejné?

(Oteviena odpovéd pro ty, kteti odpoveédéli v otazce €. 2 ,,Ani jednou*)

4) Domnivate se, Ze ruzné specializované reklamni stojany, chladici boxy ¢i

paletové ostrovy umisténé na prodejni ploSe jsou optimalné doplnéné?
® Ano
e SpiSe ano
e Nevim (nedokazu posoudit)
® SpiSe ne

® Ne



5) Chcete-li, odiivodnéte prosim svoji odpovéd’ na predchozi otazku.
(Oteviena odpovéd’)

6) Stojany, palety (i paletové ostrovy umist’ované v ulickach Vam v pohybu po
prodejni plose...
e Neprekazi
e SpiSe neprekazi
e Nevim (nedokazu posoudit)
e SpiSe piekazi
e Piekazi
7) Ceho jste si na predloZeném stojanu (viz P¥iloha B) v§iml/a jako prvniho?

(Oteviena odpoved)

8) Vnimate béhem nakupovani v prodejné zvukovou kulisu (Tesco radio)?
e Ano

e SpiSe ano

e Nevim
e SpiSe ne
e Ne

9) Jak na Vas piisobi hudebni kulisa?
e Pijjemné
e SpiSe pfijemné
e Neutralné/nevnimam ji
e SpiSe neptijemné
e Nepfijemné

10) Chcete-li, odivodnéte prosim svoji odpoveéd’ na predchozi otazku.
(Oteviena odpoveéd’)

11) Motivuje Vas Tesco radio k nakupu?
e Ano
e SpiSe ano
e Nevim (nedokazu posoudit)

e SpiSe ne



e Ne

12) Chcete-li, odlivodnéte prosim svoji odpoveéd’ na piedchozi otazku.
(Oteviena odpovéd’)

13) Jak na vas piisobi kombinace barev vyuZivanych v prodejné?
e Pijjemné
e SpiSe pfijemné
e Nevim (nedokazu posoudit)
e SpiSe neptijemné
e Nepiijemné
14) DokazZete v prodejné pohodlné najit zbozi, které zamyslite koupit?
e Ano
e SpiSe ano
e Nevim (nedokéazu posoudit)
e SpiSe ne
e Ne
15) Pomahaji Vam pfi orientaci v prodejné tyto navigacni a orienta¢ni
cedule/poutace ¢i nasténné napisy? (viz Priloha C) Orientujete se podle
nich?
e Ano
e SpiSe ano
e Nevim (nedokazu posoudit)
e SpiSe ne
e Ne

16) Chcete-li, odivodnéte prosim svoji odpoveéd’ na predchozi otazku.
(Oteviena odpoveéd’)

17) Jste spokojen/a s rozmisténim zboZi v prodejné a navaznosti sortimentu, tj.
najdete pohodIné nakupovany sortiment?
e Ano
e SpiSe ano
e Nevim (nedokaZzi posoudit)

e SpiSe ne



e Ne

18) Chcete-li, odivodnéte prosim svoji odpoveéd na piedchozi otazku.
(Oteviena odpovéd’)

19) Oznaceni slevovych akci Vam:
e Vyhovuje
e Spise vyhovuje
e Nevim (nedokazu posoudit)
e SpiSe nevyhovuje
e Nevyhovuje
20) Riizné regalové prvky (priklady viz Priloha D) Vas pfi nakupu:
e Neobtézuji
e SpiSe neobtéZuji
e Nevim (nedokdzu posoudit)
e Spise obtézuji
e Obtézuji
21) Chcete-li, odiivodnéte prosim svoji odpovéd’ na piedchozi otazku.
(Oteviena odpovéd)
22) Chcete-li, uved’te prosim, co byste na této prodejné zmeénili ¢i naopak, co na této

prodejné oceniujete?

(Oteviena odpoveéd’)



Piiloha B: Stojan
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Zdroj: Archiv autorky (2023)



Priloha C: Naviga¢ni a orienta¢ni cedule/poutace ¢i nasténné napisy

Zdroj: Archiv autorky (2023)



Priloha D: Regalové prvky
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Abstrakt

Zajitkova, Z. (2022). In-store marketing ve vybrané prodejné [Diplomova prace,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: in-store komunikace, POP, POS, merchandising

Tato diplomova prace fesi problematiku in-store komunikace se zamétenim na konkrétni
zkoumanou prodejnu, kterou byla vtomto pfipadé prodejna hypermarket Tesco v
Piibrami. Cilem prace je zjiSténi postoji zakaznikid k in-store komunikaci uplatiiované
v této vybrané pobocce. Prvné bylo za pomoci pozorovani zjisténo, jakym zplisobem je
in-store komunikace ve vybrané pobocce vyuzivana a uplatiiovdna. Stanoveno bylo
celkem 6 vyzkumnych ptedpokladi, které vychazely z polostrukturovanych rozhovori se
zakazniky 1 zaméstnanci prodejny a také z teoretickych vychodisek z reSerSni ¢asti préce.
Vyzkumné piedpoklady se tykaly oblasti store designu, merchandisingu a pfedev§im
uplatiiovanych POP prosttedkti v dané prodejni jednotce, jejichz praktické vyuziti bylo
konfrontovano s teoretickymi vychodisky. Vyhodnoceni vyzkumnych ptedpokladi
probihalo na zéklad¢ dotaznikové Setfeni u 135 respondentil. Pomoci ziskanych informaci

byly nasledné vyzkumné piedpoklady potvrzeny ¢i zamitnuty.



Abstract

Zajitkova, Z. (2022). In-store marketing in a selected store [Master's Thesis, University

of West Bohemia].

Key words: in-store communication, POP, POS, merchandising

This diploma thesis deals with the topic of in-store communication, with a focus on a
selected store branch. The analysed store is Tesco hypermarket, located in Pfibram. The
aim of the diploma thesis is to analyse customer attitudes towards in-store
communication, as applied in this selected store. Firstly, the way in-store communication
is used and applied in the selected store was determined through observation. A total of
six research assumptions were established based on semi-structured interviews with
customers and store staff, as well as the theoretical background which was laid out in the
theoretical part of the thesis. The research assumptions were related to the topics of store
design, merchandising and especially the POP media applied within the selected store.
Their practical use was compared with theoretical assumptions. The evaluation of the
research assumptions was based on a questionnaire of 135 respondents. Using the

obtained information, the research assumptions were subsequently confirmed or rejected.



