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Uvod

Predlozend diplomova prace se zabyva analyzou in-store komunikace ve zvolené
prodejné. Zkoumanou jednotkou pro ucely této prace byl zvolen supermarket COOP
TIP lokalizovany v centru mésta Blatna. Vzhledem k tomu, Ze v pomérné nedavné dobé
prosel zminovany supermarket kompletnim remodelingem, doslo také k mnoha zménam

ve vyuzivani konkrétnich nastroji marketingové komunikace.

Cilem préce je analyzovat uplatiiovani nastroji ve vyse uvedené prodejné a posoudit jeji

profil dle zésad a doporuceni na zaklad¢ prostudované literatury.

Diplomova prace je rozdélena na dvé cCasti — teoretickou a aplikacni. Teoreticka
vychodiska vychézeji z dostupnych literdrnich publikaci, odbornych casopisii
a ovétenych internetovych zdrojii. V ¢asti aplikaéni jsou pak ziskané poznatky uvadény
do praxe. Vzhledem k povaze prace a k tomu, Ze téma in-store komunikace je zna¢né
rozsahlé a bylo by slozité se k jistym vyrokiim vracet, dochazi k prolindni ¢asti reSersSni

a Casti aplikacni, tedy préce se striktné nedrzi déleni na dvé ¢asti.

V ramci literarni reSerSe je pfedstavena in-store komunikace, jeji cile, ¢lenéni POP
prostiedkil a silné a slabé stranky. Dalsi kapitola se zabyva predstavenim nakupniho
prostiedi a ndkupni atmosféry, vcetné predstaveni aspektd, které se podileji na jeji
tvorb&. Kapitola tfeti se zabyvd merchandisingem a jeho dvéma podobami, kterymi je

cross merchandising a vizualni merchandising

Nasleduje metodika prace, kde jsou popsany metody, pomoci kterych bude naplnén cil
prace. Jedna se o metodu pozorovani, dotaznikového Setfeni a doplnujicich rozhovorda.
V ramci dotaznikového Setfeni budou formulovany vyzkumné ptedpoklady, které budou

na zaklad¢ ziskanych dat v zavérecné Casti prace verifikovany

V aplikacni Casti jsou nejdiive konfrontovany poznatky z reSerSni Casti prace, pficemz
jsou jednotlivé aplikovany na zkoumanou prodejni jednotku, k ¢emuz napomaha
metoda pozorovani. Nasleduji vysledky dotaznikového Setfeni a verifikace vyzkumnych

predpokladi.

Na zékladé¢ zjisténych informaci budou v zavéru prace navrzena feSeni pro prodejnu, jak
vylepsit sva slabd mista v souvislosti s in-store komunikaci a dalSimi aspekty, které

vzejdou z vyzkumnych metod.



1 In-store komunikace

In-store komunikace, jinymi slovy marketingovd komunikace v mist¢ prodeje,
v kontextu celkové marketingové komunikace spada do podlinkovych aktivit, konkrétné
do podpory prodeje. Dle Bocka et al. (2009) se jedna o skupinu reklamnich prostredkd,
které jsou vyuzivany pifimo uvnitf prodejny, majicich za cil ovlivnit nakupni
rozhodovani zakaznikli. Jak dale uvadi Barta et al. (2009), in-store komunikace
predstavuje klasickou podobu podpory prodeje. Toto oznaceni s sebou nese veskeré

aktivity podporujici prodej, uskuteciiované uvniti maloobchodnich jednotek.

Dale Barta et al. (2020) ve své piepracované publikaci zafazuje in-store komunikaci
na pomyslnou prvni pfi¢ku v souhrnném pozitivnim vnimani zédkaznikl. Dle jeho slov
je patrné, ze pravé komunikaci uskute¢iiovanou v misté prodeje jsou zakaznici
presyceni nejmén¢. Piijimaji ji 1épe nez masmedialni komunikaci, ktera je velmi Casto
povazovana za obtézujici. S timto tvrzenim se ztotoznuje také Bocek (2009, s. 16), ktery
uvadi, ze nejvice jsou zdkaznici pfesyceni televiznimi spoty, billboardy ¢i reklamou
v tisku, a fyzické misto prodeje popisuje jako ,,posledni prostor, kde je mozné zvratit
rozhodnuti zdkaznika ve prospéch podporovaného produktu, znacky atd.” Jesensky
(2020) zdtvodnuje toleranci této komunikace tim, Ze zdkaznici tuto formu reklamy
nepovazuji vyloZzené jako reklamu, nybrz jako jednu z mnoha soucasti prodejniho

prostiedi.

Dle Clowa et al. (1999) je in-store komunikace chapana jako spojeni merchandisingu
areklamy. Touto komunikaci je minéna jakdkoli forma mimofadného vystavovani
na prodejni ploSe, kterd podporuje prodej zbozi umisténého na koncich uli¢ek, pobliz

pokladen, vstupnich prostor ¢i jinych napaditych mistech.

Pelsmacker (2007) definuje podporu v misté prodeje jako skupinu prosttedka, které jsou
umistény uvniti obchodu. Jako ptiklad uvadi tiSténé materidly umisténé na pultech,
ruzné stojany, feSeni vykladnich skiini, ale také ndkupni voziky, resp. reklamu na nich
umisténou, in-store radio, informace na regalech, kupony, koSe, demonstracni
obrazovky apod. Krom¢ téchto aspektti je vSak bran zietel také na celkovou image
obchodu, jeho vzhled a uspofddani, vini, poptipadé¢ hudbu linouci se z pozadi,

rozmisténi zbozi ¢i také jeho baleni. Zamazalova (2009) pak obecnéji fadi mezi interni



nastroje marketingové komunikace obchodnich firem podporu prodeje, osobni prode;,

POP reklamu, merchandising a nakupni atmosféru.

Dle vysledkl kazdorocnich studii asociace POPAI CE je in-store komunikace vnimana
¢eskymi zakazniky velmi dobfe, a to 1 pies vySe zminénou skutecnost, ze jsou reklamou
obecné presyceni. Nékteti by naopak v misté prodeje uvitali reklamy vice, zejména

v podobé¢ ochutnévek ¢i jinych prezentaci produktii (POPAI CE, 2021).

Je nutné, aby komunikace v misté prodeje byla dostatecn¢ Gc¢inna. Paklize tomu tak
neni, muze byt veSkera ptfedchozi snaha zmafend, a to z jednoho prostého divodu.
Dle vyzkumi asociace POPAI Central Europe (CE) ve spolupraci s vyzkumnou
agenturou Ipsos z roku 2015 se 87 % veskerych ndkupnich rozhodnuti odehrava prave
az vmist¢ prodeje. Ackoli je tedy produkt ¢i znacka v mysli zdkaznika dopfedu
zviditelnéna diky vhodné zvolené reklamé, stdle je nutné provést také kvalitni in-store

komunikaci, diky niz bude dany produkt vyzdvihnuty a 1épe vyhledatelny.

1.1 POP/POS komunikace

In-store komunikace byva ¢asto oznacovana také jako POP ¢i POS komunikace. Barta
(2009) témito terminy souhrnné oznacuje vSechny predméty nachazejici se na prodejni
plose v blizkosti danych vyrobki. Za tyto materidly lze ovSem Caste¢né povaZovat
1 ptedméty, které jsou piimo umistény na nabizenych vyrobcich. Jejich tlohou je
navigovat nav$tévniky prodejny a nasmérovat je tam, kde si mohou koupit danou

znacku zbozi, informovat je o vlastnostech zboZi, o jejich cenach apod.

Jak uvéadi Zamazalovd (2009), zkratky POP a POS vychdzeji z anglickych slovnich
spojeni Point of Purchaise a Point of Sale. Jedna se o pojmy definujici misto prodeje,
resp. nakupu — zalezi zde, z jakého pohledu se na danou problematiku nahlizi, zda
z pohledu obchodnika ¢i1 zakaznika. Jesensky et al. (2018) v souvislosti s témito pojmy
zminuje dale zkratku POB neboli Point of Buying. Dle Barty et al. (2009) nejsou

k témto anglickym pojmim pouzivany ceské ekvivalenty.

Bocek et al. (2009) a Jesensky et al. (2018) nastroje POP a POS popisuji dvéma
riznymi zpusoby. Jednim z nich je, jiz vySe zminéné, nahlizeni na tuto komunikaci
z pohledu zékaznika/maloobchodnika. Druhy zplisob pak prezentuje zkratku POS jako
misto prodeje obecné, zatimco POP predstavuje jednotliva komunika¢ni média, ktera

jsou na prodejni plose vystavena.



Vyznam POS, resp. POP materiald spociva dle Svétlika (2005) vtom, ze jsou
povazovany za dilezity nastroj podpory prodeje, jenz dokaze znatné ovliviiovat
nakupni rozhodovéni, zakaznické chovani a schopnost odliSeni od konkurencnich

vyrobki.

Pelsmacker (2003) vnima POP komunikaci jako jeden z G¢innych marketingovych
nastroji, ktery dokaze zasahnout zdkazniky v misté a Case, kdy se rozhoduji. Je znamo,
ze mnozi zékaznici se rozhoduji o nakupu az v mist¢ prodeje, a proto je POP
komunikace povazovana za velmi klicovou. Je nutné, aby byla dobfe propojena

1 s jinymi podporami prodeje.

Svétlik (2005) dale poukazuje na skutecnost, ze diskutované materidly piedstavuji
vyznamnou polozku v rdmci marketingové komunikace nejen mezi firmou a prodejci,
ale také mezi firmou a koncovymi zdkazniky. V prvnim ptipad€ sehravaji podstatnou

roli pii rozhodovani o volbé sortimentu, ktery bude prodavan.

Dle Karlicka (2009) pak POP prosttedky predstavuji ,,posledni ptilezitost, kdy je mozné
kupujici presvédcit, aby si zakoupili produkt®, pficemz se nejvice vztahuji k produktim,
jez byvaji nakupovany impulzivné. Svétlik (2005) tuto komunikaci zobectiuje Jako

kontaktni bod mezi nabidkou firmy a kone¢nym zakaznikem.

1.1.1 Cile POP komunikace

v

Nejvyznamnéjsi ulohou POP komunikace je dle Karlicka (2009) stimulovat impulzivni
neboli neplanované nakupy. Velmi dobfe také umi narusit nakupni zvyky zédkaznika
a primét jej k vyzkousSeni doposud neznamého produktu. Je dilezité zminit, Zze pisobeni
POP médii na zakaznika, potazmo cilovou skupinu zac¢ind ve chvili, kdy vénuje
produktu zvysenou pozornost, pficemz kazdy stimul miZe byt ihned proménén piimo
v ndkup. De Pelsmacker (2007) jako dalsi cil POP komunikace povazuje pritahnout
zakaznikovu pozornost, piimét jej k tomu vzpomenout si na dfivéjsi ¢i aktualni
reklamu, informovat jej, pfesvéd¢it a pracovat na budovani image znacek vystavenych
vregalech. Barta et al. (2009) uvadi, Ze ukolem této komunikace je navigovat
zakazniky a poukézat na to, kde je mozné si konkrétni produkt koupit. Mimo to by

méla poskytovat informace o produktech a jejich cenach.



Obchodnici pak, spoleéné se svymi dodavateli, shledavaji hlavnim vyznamem této

komunikace zvySovani prodeju produkti, které jsou podporovany, a zaroven

dosahovani dal$ich pfijmua (Barta et al., 2020).

Zamazalova (2009) za dalsi cil uvadi také mozZnost podpory jinych komunikacnich

nastroji, zejména podpory prodeje. Tyto obecné definované cile musi byt posléze

napliovany skrze cile dil¢i. Témi, dle vyse jmenované autorky, jsou:

1.1.2

Vytvoftit povédomi a vylepsit postoje ke znacce - jinak feCeno, zdkaznik vnima
rizné podnéty, a POP komunikace mize dopomoci k tomu, aby do svého
,Vybérového okruhu‘ zaradil dalsi, nové znacky produkti,

Vyvolat zkousku — jednd se o zaujmuti spotiebitele (zdkaznika) POP
komunikaci do takové miry, aby uvazoval o koupi produktu, ktery zna
z reklamy, a posléze si jej na zkousku zakoupil,

Stimulovat k impulsivnimu ndkupu — prostiednictvim POP reklamy Ize poznat
vyhody produktu, poptipad¢ znacky, a ptitdhnout zédkaznikovu pozornost,
Stimulovat k opakovanému nakupu — cilem je upominat, pfipominat spotiebiteli,
ze tato konkrétni znacka existuje, znd ji a ma s ni jiz 1 pfedchozi zkuSenost,
Uvazovat nad novym vyuzitim produktu — souvisi se stimulaci k opakovanému
nakupu, skrze POP reklamu je moZné upozornit na moZnosti vyuZiti
podporovaného produktu, o nichZz spotiebitel diive nevédél, coz mlze piispét
k navySeni prodejt,

Odlisit obchodni znacky — jsou-li vyzdvizeny unikéatni vlastnosti znacky,
spotiebitel produkt zakoupi pravé diky témto vlastnostem, které mize v danou

chvili vnimat jako rozhodujici pro koupi (Zamazalova, 2009).

Clenéni POP/POS prostiedki

Ackoli se mnozi autofi shoduji v zadkladnim ¢lenéni POP prostiedkil, nejvice komplexni

prehled predklada Jesensky et al. (2018). Ten mimo jiné rozliSuje POP/POS nosice

na tradini a digitélni, pficemz pro Ucely této prace budou zasadni nosice tradi¢ni.

Déleni tradi¢nich POP nosict je zachyceno na obrazku ¢. 1.
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Obréazek 1:Clenéni tradi¢nich POP prostiedki

@/ rorP\D

POS

DOBA

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022) dle Jesensky et al. (2018)

Z obrazku lze vyzdvihnout kupfikladu ¢lenéni POP/POS médii podle doby nasazeni,
kde jsou rozliSovany nosice kratkodobé (s docasnym nasazenim, zpravidla do dvou
meésict), stiednédobé (v rozmezi 2-12 mésicl) a dlouhodobé (stalé, které jsou
vyuzivany déle nez 12 mésict). Clenénim na zikladé mista nasazeni se rozumi

outdoor nosi¢e (venkovni) a indoor nosice (vnitini). Z uvedenych €lenéni jsou pak pro

wewvr

Obrazek 2: Cleneni POP prostiedki dle typu
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022) dle Jesensky et al. (2018)

11



Cimler & Zadrazilova (2007) uvadgji, ze prezentacni prostfedky mohou byt rtizného
druhu, stejné tak kazdy z nich ma svij specificky vyznam. Obecnym oznacenim téchto
prostiedkli je termin display. Jejich tlohou je informovat zakazniky a komunikovat
s nimi. Naklada-li maloobchodnik s témito prostiedky vhodnym zplGsobem, mulze
pozitivné ovlivnit zdkaznikiv celkovy dojem z nakupu v prodejné. Jedné se naptiklad
o lepsi orientaci v prodejné, doplilujici informace o nabizeném zboZzi ¢i schopnost

upozornit na aktualni nabidku.

V souvislosti s prezentacnimi prostfedky je dulezité uvazovat nad jejich uzitim,
provedenim a umisténim. Jejich uziti predstavuje pro maloobchod zésadni vyznam
v tom smyslu, Ze prosttedky prezentujici nabizené produkty mohou piisobit na nakupni
chovani zdkazniki a kuptikladu je pobidnout k impulsivnimu nakupu. Co se tyce
provedeni, je nezbytné, aby byly prezentaéni prostiedky Ccitelné, srozumitelné
a pravdivé. Nasledné umistnéni na prodejni ploSe by se pak mélo fidit nckolika
zasadami (Cimler & Zadrazilova, 2007). Tyto, spolecné s konkrétnimi piiklady
jednotlivych nosi¢ POP komunikace vcetné praktickych ukéazek, budou piedstaveny
v aplikac¢ni Casti prace.

Vyznam POP materidli tkvi zejména ve skutecnosti, ze jsou soucasti podpory prodeje
a lze pomoci nich, jak jiz bylo uvedeno, ovlivnit nakupni chovani a kone¢né rozhodnuti
zakaznika, a také lze jejich pomoci znatelné odliSit produkty jedné firmy od firmy
konkuren¢ni. Z pohledu prodejce mohou tyto materidly znan€ ovlivnit rozhodovani
o proddvaném sortimentu, z pohledu zakaznika se pak jednd o upozornéni, Ze praveé
v tomto mist¢ si muze zakoupit produkt, o némz ma povédomi jiz z predchoziho

pusobeni jinych reklamnich médii (Svétlik, 2005).

Umisténi POS prostfedki musi byt peclivé promyslené, nebot” obchodnik ma na piedani
vSech sdéleni o prezentovaném produktu svym zakaznikiim pouze dvé vtefiny. Je proto

nezbytné, aby tato komunikace byla jednoznac¢na a srozumitelna (POPAI CE, 2021).

1.2 Silné a slabé stranky POP komunikace

V nasledujicim textu budou piedstaveny silné a slabé stranky POP komunikace.
Existuje celd fada vyhodnych a nevyhodnych vlastnosti, av§ak pro ptedstavu budou

vyjmenovany pouze nékteré z nich.
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1.2.1 Silné stranky

Mezi silné stranky POP komunikace zejména patii jiz n¢kolikrat zmifiovana schopnost
okamzité zapusobit na niakupni chovani zakazniki. Bocek et al. (2009) uvadi, ze
ve chvili, kdy zdkaznici vstoupi do prodejny, uvazuji spiSe nad nakupem v souvislosti
s produktovymi kategoriemi nez o nakupu konkrétnich znac¢ek. POP podpora ma
v tomto pfipadé dvé hlavni poslani — jednim je zménit spotiebitelské rozhodnuti
ve prospéch podporované znacky, druhym pak vyprovokovat neplanovany nékup
a podnitit impulzivni chovani zékaznikti, ktefi diky dobie provedené a komplexni

komunikaci zakoupi i produkty, u nichz by tak bez podpory neucinili.

Jednou z nejvice cennych vyhod a vlastnosti POP prostfedkli je schopnost rychle
prenést sdéleni smérem k zdkaznikim a interakce s produkty samotnymi. Rychlost
sdéleni dulezitych ¢i jinak zajimavych informaci ma pozitivni a vyznamny vliv
na rozhodnuti zékaznika, stejné tak jako moznost si produkt vyzkouset, ziskat né¢jakou

vyhodu apod. (Bocek et al., 2009)

Dalsi silnou strankou je méFitelnost. V souc¢asné dob¢ je mozné meéfit obrat produktl
prodavanych s POP podporou i bez ni. Bocek et al. (2009) upozoriuje, ze je-li
u produktu pfitomen prodejni displej, zvySuje se pravdépodobnost koupé tohoto
produktu aZ na trojnasobek. To, Ze je mozné efektivnost témeétr piresné zméfit,

ptredstavuje velkou vyhodu této komunikacni techniky.

Bocek et al. (2009) ve vyctu silnych stranek uvadi jako dalsi ptiklad vysokou u€innost
POP v kombinaci s dalSimi zpiisoby komunikace. Ma-li byt zvysena efektivita POP
prostiedkil, je nutné zajistit propracované a kvalitni sladéni. Napiiklad spoji-li se tyto
prostiedky s aktudln€ platnou medidlni kampani, mohou napomoci kupujicim
k jednodusSimu nalezeni konkrétniho, v médiich komunikovaného produktu, ptfi€¢emz

rovnéZ predstavuji posledni vliv a impulz rozhodujici o koupi.

1.2.2 Slabé stranky

Slabou strankou POP prostiedki miize byt dale dle Bocka et al. (2009) naptiklad otazka
distribuce a logistiky. Problémy mohou nastat napt. pti instalaci POP nosict ¢i jejich
likvidaci. Nevyhodou jsou taktéz vedlejSi naklady, které byvaji vynaloZeny napf.
na umisténi téchto pfedmétl v prodejnach, nebot’ mnohé prodejny si za moznost umistit

tato média uctuji vysoké poplatky, stanovené v souvislosti s délkou umisténi, jejich
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velikosti ¢i konkrétnim charakterem. S tim posléze souvisi i dalsi slaba stranka, kterou
pfedstavuji pravé primi odpilrci POP nosi¢i. V tomto pfipadé se jedna
o maloobchodniky, ktefi neshleddvaji v umisténi POP ve svych prodejnach zadné
benefity. Z toho diivodu byva pronajem plochy, kterd je t€émto prostfedkim vyhrazena,

pomérné finan¢né narocny.
1.3 Atributy G¢inné provedené POP komunikace

Jesensky et al. (2018) vypracoval komplexni sumarizaci vlastnosti efektivni POP
komunikace, implementovatelné v prodejnach. Jedné se o mnoho pravidel, doporuceni
a poznatkl, kterymi by se mé&li prodejci fidit a dodrZovat je tak, aby POP komunikace

byla co nejucinnéjsi a spliiovala své cile.

1) Je nutné umistovat POP nosice na viditelnych mistech a snazit se vyhybat tzv.
slepym mistim.

2) Umistovat POP nosice tak, aby nebyly v dosahu substitu¢ni vyrobky.

3) Ptedpokladd se relevantnost v ramci druhotnych vystaveni zbozi, pfiCemz
dalezity je zde dojem komplementarity, tedy spolecné vystavovani zbozi, které
spolu n&jakym zptisobem souvisi, spole¢né se uziva a spotiebovava.

4) Je nutné brat ohled na skutecnost, Ze ve vstupnich prostorach prodejny nejméné
dochdzi k impulzivnim nékupim, tedy neumistovat POP média do téchto
mist.

5) Vzhledem k tomu, Ze v pokladnich prostorach jiz zakaznici soustied’uji svou
pozornost spiSe na placeni a nasledné opusténi prodejny, zda se piihodné
umist’ovat parazitni displeje, které maji pfi thradé zboZzi na dosah ruky, oproti
sekundarnimu vystavovani v uli¢kach pted ptistupem k pokladnam.

6) Umist'ované aplikace nesmi zakazniktim piekazet.

7) Je vhodné vyuzivat funkénich a emo¢nich impulzi.

8) Zobrazeni osob, rodin ¢i ptatel, ktefi si uzivaji spolecnych chvil, napoméaha
k vyvolani pozitivnich emoci.

9) Strucnost, jednoduchost a vystiznost jsou klicova hesla, kterd by méla POP
média spliiovat. Neni cilem v zdkaznicich vyvolat otdzky ¢i je podnécovat
k hlubokému pfemysleni nad obsahem komunikac¢niho sdéleni.

10) Vyuziti obrazkl ¢i symbolll misto nadbyte¢nych slov zvySuje pravdépodobnost,

ze zakaznik bude danym POP nosi¢em zaujat.
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11) Doporucuje se komunikovat na POP médiich znacku tak, aby byla ¢itelna
ze vSech stran pro vSechny zékazniky.

12) Vzhled POP nosiCe a obalu vystavovaného zbozi je potfebné vhodné
nakombinovat, je tedy potfeba vénovat pozornost vizualnimu merchandisingu.

13) Vyuzivaji-li POP média barev, pozitivné vyrusi zakaznika snédze nez POP média
barevné nevynikajici, fadni.

14) Zluta, oranzova a Gervena barva na objektech ziskdvaji vétsi pozornost
nakupujicich a slouzi k podpofe impulzivniho ndkupu, zelend pulsobi
uklidiiujicim dojmem a vytvari spojitost se zdravim. To, jak jsou barvy acinné,
zalezi na souhie vice faktorli, napf. na propojenosti obsahu sdé€leni
a prezentovanym zboZzim.

15) Nejvétsi pozornost pfitdhne lidsky oblicej zobrazeny na POP médiich, nasleduje
vyobrazeni zvitat, véci ¢i symbolt. Text je az tim poslednim.

16) U¢inné je komunikovat reference na prezentované zbozi. Vysoce G&inné je
doporu¢eni odbornika ¢ vyzdvihnuti jedineCnosti produktu (napf.
nejproddvangjsi, vitéz soutéze).

17) Obsahem POP komunikace mohou byt call to action apely.

18)Je potieba zajistit snadnou manipulaci s vystavenymi vyrobky. Ptekazi-li
zékaznikovi né€co na ceste k produktu, radéji se jej vzda.

19) Nezbytnosti je dobra viditelnost zboZi a spravna mira doplnéni, pohybujici se
v rozmezi 60-90 %.

20) Pokazdé je nutné, aby byla zietelna a spravné umisténa cena vyrobk.
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2 Nakupni prostredi a nakupni atmosféra

Velmi podstatnym aspektem v ramci provozu prodejny je jeji nakupni prostiedi
a nédkupni atmosféra. Zatimco na tvorbé nédkupniho prostredi se podileji vSechny prvky
souvisejici s prodejni jednotkou, tj. zbozi, persondl, vybaveni prodejny, prostory,
plocha, ale téz napf. 1 zdkaznici samotni, ndkupni atmosféra vznika na zaklad¢ ptisobeni

téchto prvki v kombinaci s dal§imi vlivy (Cimler et al., 2007).

2.1 Store design

Ackoli se ptedloZzend prace zabyva zejména internim prostfedim prodejny, je vhodné se
pozastavit i nad vné&jSimi aspekty, které, jak je z nésledujiciho textu patrné, taktéz
predstavuji diilezitou soucast v ramci rozhodovani, zda zdkaznik konkrétni prodejnu

vubec navstivi.

2.1.1 Exterior design

Vnéjsi design prodejny je jednim z klicovych aspektl, ktery mlize vyrazné ovlivnit to,
zda zdkaznik do prodejny vstoupi, nebo ne. Jesensky et al. (2018) uvadi, Ze vné&jsi
podoba by méla zdkazniky zvat dovnitf, umoznit jim zvenci nahlédnout do prodejny
a vyvarovat se prekazkam, jako je tmavé prostiedi ¢i slozité feSeny vstup. Bariérou
taktéZ mohou byt neprithledné vylohy. Cimler et al. (2007) povazuje za vné&j$i stimuly
prodejny jiz architekturu budovy, v niZ sidli prodejni jednotka, dale vstupni prostory,
vylohy, napisy ¢i moznosti parkovani. Prvni jmenovany, tedy architektura jednotky,
je stimulem pusobicim jiZ na velkou vzdélenost, pficemzZ je-li zakaznik pfilakéan blize,
nabizi se, ze zanou pusobit 1 stimuly ostatni. Je-li tomu naopak a architektura plisobi
nezajimavym dojmem, zdkaznik nemusi mit potfebu jit blize a nechat se ovlivnit
dal§imi stimuly. Co se tyCe vstupnich prostor, je nutné, aby pomoci nich byl
zédkaznikim umoznén komfortni vstup do prodejny, pfiCemz za ideédlni stav je
povazovano, kdyz zdkaznici pfili§ nepociti pfechod zvnéjSku do prodejny. DalSim
dalezitym rysem je absence bariér, tedy doporucuje se napf. vyvarovat schodiim c¢i
jingym vySkovym rozdilim, které by pohodlny vstup do prodejny mohly negativné
naruSit. Dale se doporucuje zajistit dostateCnou Sitku vstupniho prostoru, kterad

zékazniklim umozni rychle se pohybovat.
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Vylohy jsou takzvanym komunikacnim prosttedkem, ktery ptisobi navenek, a je nutné
jej zaridit tak, aby odvadél presnou a dobrou praci. Jak uvadi Hammond (2012), mnoho
maloobchodnikl vnima tuto skutecnost jako pobidku k tomu, aby zaplnili vylohy svych
prodejen velkym mnozstvim vyrobkii ¢i mnoha riznymi sdélenimi. Je vSak potieba brat
v potaz, ze, jak uvadi Cimler et al. (2007), vylohy se fadi mezi nejvice ucinné vngjsi
stimuly. Jejich hlavnim ucelem je identifikovat prodejnu, nabizeny sortiment
a iniciovat nakupni zaméry potenciadlnich zdkaznika. To, jak je vyloha feSena barevné,
muze souviset s tzv. firemni barvou, kterd je vyuzivana taktéz v exteriéru a interiéru
prodejny. Pelsmacker at al. (2007) taktéz doporucuje veénovat aspektim pusobicim
zvnéjsku prodejny pozornost, nebot’ praveé tyto mohou byt dilezité a primarné plsobici
na dojem zdkaznikd. Paklize neni prvni zdkaznikliv dojem ptiznivy, zpravidla prodejnu

ani nenavstivi.

Zatimco Cimler (1997) uvadi, Ze vylohy jsou stimulem, ktery, oproti ostatnim, ptisobi
celych dvacet ¢tyfi hodin, Hammond (2012) zdiraziuje, ze individualné rozhoduje
prvnich pét vterin, béhem nichz by méla byt dobte fesend vykladni skiinn zdkaznikem
piectena.

Nejen vyloham, jakozto vnéj$im aspektim prodejny, by vSak méla byt vénovana
pozornost. Ma-li zdkaznik prodejnu navstivit, je nezbytné, aby celkovy prostor ptred ni

pusobil pfitazlivé. Proto je potifeba, aby se maloobchodnik soustfedil dale na vyse

uvedené vstupni prostory, umisténi vyvésnich §titd apod. (Pelsmacker et al., 2007).

Vnéjsi vzhled prodejny mohou ovlivnit také napisy. Cimler et al. (2007) rozliSuje tyto

podoby napist, viz tabulka €. 1.

Tabulka 1:Podoby napist na prodejné

Podoba napisu Obsah napisu
identifikujici, kdo prodava nazev firmy, logo
sd€lujici, co se prodava specializace prodeje (potraviny)
informujici oteviraci doba, adresa atd.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022) dle Cimler et al. (2007)

Cimler et al. (2007) dale uvadi, ze v minulosti se formou népisti informovalo také

o form¢ prodeje, napt. zda se jednd o samoobsluzny prodej apod.
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MozZnosti parkovani

K tvorbé ptfedndkupni atmosféry a ktomu, zda se potencialni zakaznik rozhodne
navstivit prodejnu, muze také prispet skuteCnost, zda je v blizkosti prodejny moznost
vyuzit parkovaci plochy. Konkrétni faktory, které mohou rozhodnuti ovlivnit, jsou
napiiklad kapacita parkovist¢ (dostatecna/nedostatecnd), vzdalenost od prodejny

(kratké/dlouhd) ¢i nutnost hradit parkovné (Cimler et al., 2007).

2.1.2 Interior design

Interior neboli vnitini design predstavuji dle Cimlera et al. (2007) faktory souvisejici
s technickym zpracovanim vnitinich prostor prodejnich jednotek. V tomto ptipadé se
jednd napf. o pouzity materidl, obchodni zafizeni, osvétleni, barvy, zvuk, viné

a mikroklimatické podminky.

Pouzity material, a to jak podlahovy, stropni ¢i materidl obvodovych zdi by mél

souviset se sortimentem nabizenym v prodejné a s jeji celkovou image.

Obchodnim zafizenim se rozumi zafizeni a prostfedky urcené zejména k prezentaci
nabizené¢ho sortimentu a prostiedky slouzici k moznosti realizace nakupu, jako jsou

nakupni kosiky, voziky, véhy, pokladny, automaty a ostatni vybaveni.

Osvétleni prodejny je aspektem dotvarejicim celkovy dojem, pficemz zalezi
na intenzité osvétleni, barvé a rovnomérnosti. Jsou-li zvlast osvétleny 1 regaly
s nabizenym zbozim, tato skute¢nost mize v zdkaznicich vzbudit dojem vyssi Grovné

prodejny.

Pouzité barvy je potieba pfedem promyslet, aby byla zachovana sladénost s nabizenym
zbozim a firemnimi barvami. KaZda barva symbolizuje néco jiného, ma svou
psychologii a na zéklad¢ této symboliky je potieba utvaret aktivity uvniti prodejny
(napf. Cervena a zluta barva pobizeji k akei, proto mnohdy byvaji vyuzivané k hlasani

vyhodnych nabidek ¢i slev apod.).

Také pomoci hudby Ize ovliviiovat zdkaznické chovani. Jak uvadi Langerova (2019),
hudba v misté prodeje neplni pouze roli kulisy, ale piedstavuje vyznamny marketingovy
nastroj. Je prokazano, ze diky vhodné zvolené hudbé se prodluzuje doba, kterou
zakaznik v prodejné stravi. Ackoli vétSinou zalezi na osobnosti daného zékaznika, 1ze

tato tvrzeni zobecnit. Pomoci hudby je ddle moZné vyslat pozitivni, resp. negativni
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signadly do zdkaznikova mozku a ovlivnit tak jeho pocity a ptipadnou potiebu se

do prodejny znovu vratit.
To, jakd hudba se prodejnim mistem line, mize mit vliv na nakupni tempo zakaznika.

Tabulka 2: Vliv hudby na zdkaznické chovani

Typ hudby Tendence
pomala, klidna, nizka hlasitost pomalé prochéazeni ulickami prodejny
rychla, energicka, hlasita zrychleni tempa prochazeni prodejnou

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Podnikatel.cz (2019)

Pti volbé hudby by vySe uvedend fakta méla byt zohlednéna. Jako efektivni feSeni se

jevi volit riznou hudbu dle denni doby, napt. (Langerova, 2019):

= vysilat energickou hudbu s vyssi hlasitosti v okamziku, kdy se blizi konec
oteviraci doby (lze tak docilit povzbuzeni zékaznikti k rychlejSimu dokonceni
nakupu),

* vdenni dobu mimo hlavni ndkupni cas vysilat hudbu pomalou (s cilem

inspirovat zédkazniky k potulovani po prodejné a stravit v ni tak delsi dobu).

S hudbou v misté¢ prodeje souvisi taktéz in-store radio. In-store radio je hudebnim
a informac¢nim zvukovym programem, ktery je zpravidla vytvaren do prodejnich prostor
na zakazku. Jak uvadi Barta et al. (2020), jedna se o originalni zafizeni, které ma kromée
hudebniho programu také reklamni spoty ¢i znélky utvofené piimo na miru konkrétni
prodejné, obchodnimu centru, popiipad¢ ostatnim vetejnym prostordm. Prave z diivodu
moznosti sdéleni zdkazniklim dilezité informace o nabizeném zbozi ve chvili, kdy se
nachdzi vjeho blizkosti, je in-store radio za posledni roky pevné zakotveno
v komunikaénim mixu. Kromé funkce navozeni pfijemné atmosféry v podob& hudebni
kulisy plni radio také funkci informacni, kdy v¢as informuje zdkazniky o aktualnich
nabidkach, ptipadné je rovnou nasméruje tam, kde mohou akéni nabidky najit.
Dle Bartova (2020) tvrzeni je mozné ovliviiovat rychlost pohybu zakaznikid po prodejni
ploSe tim, jak4 hudba bude do repertodru in-store radia vybrana. Jeho vyhodu dale
spatiuje v tom, ze na rozdil od vizudlnich prvka radio neodvadi zékaznikovu pozornost
od vystavovaného zboZi. Toto tvrzeni v§ak miiZze byt dle autor¢ina nazoru diskutabilni.
S dal$i jmenovanou vyhodou se vSak v plném znéni ztotoznuje, a sice v okamzZitém

efektu in-store radia ve chvili, kdy si miize zadkaznik inzerované zboZi ihned zakoupit.
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Volba viiné, jakozto nejsilnéjsiho emoc¢niho stimulu, je v prostorach prodejny neméné
dilezita. Diky jejimu pouziti je mozné prodlouzit zdkaznikiv pobyt v prodejné
az 0 20 %, pticemzZ jej dokaze stimulovat a probudit v ném vétsi ochotu nakupovat.
Mikroklimatickymi podminkami se rozumi teplotni podminky, vlhkost, moznosti
vétrani a tvorba prachu. Naptiklad pii vysokych teplotdich mize dochdzet k unavé
zakaznika, ktefi se pak méné soustiedi na nakup, naopak pti nizkych teplotach mohou
byt nuceni prodejnu co nejdiive opustit (Cimler et al., 2007; Jesensky et al., 2018;
Storemedia.cz, 2022; Zamazalova, 2009).
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3 Merchandising

Server Mediaguru.cz (2021) tika, ze ,, merchandising je komplexni péce o zbozi a POP
prostredky v miste prodeje, jehoz hlavni naplni je zajisteni odpovidajiciho stavu zasob,

vystaveni produktii a zvyseni atraktivity prodejniho mista.

Dle Barty et al. (2009) neni znam cesky ekvivalent k pojmu merchandising.
Zjednodusen¢ se tato disciplina mtize definovat jako zptsob, kterym je usporadano
misto prodeje, za pomoci vyuZziti znalosti o spotiebitelském chovani. Cilem
merchandisingu je ovlivnit zdkazniky a pfimét je k ndkupu nabizenych znacek zbozi.
To, jak je zbozi vystavené, mlze zdkazniky znacné ovlivnit v jejich ndkupnim chovéni,
pomahd zvysit dostupnost daného zbozi a v neposledni fadé¢ napomaha ke zvySeni

obratu a ziskl z prodeje.

Jak uvadi Heskova (2009), piivodné bylo za merchandising povazovano dodavani zbozi
do regalii, avSak postupem casu doslo k rozsiteni jeho role, pficemz v soucasnosti je jiz

komplexni obchodni taktikou, zabyvajici se napf.

» zajiSténim nejlepSiho mista pro rGzné produkty, piipadné vyc€lenénim vétSiho
prostoru pro jejich prezentaci,
» udrZitelnosti vybraného umisténi a stalym doplnénim,

* nalezenim sekundarnich umisténi v ramci prodejni plochy.

Zamazalova (2009) doporucuje pii spravném merchandisingu dodrZovat obecné zasady,
mezi které patii prakticnost a esteticky vzhled, snaha o zachovani pfehlednosti a snadné
orientace v prodejné, logika pfi navaznosti vystavovaného sortimentu ¢i jeho

seskupovani a systemati¢nost uspotradani, napt. dle znacky, velikosti apod.

Merchandising v mnohych pfipadech zastupuje personal prodejny a jejich tlohu
v ramci ovlivilovani zdkazniki. Mnohdy ani merchandising nezajiStuji zaméstnanci
prodejny, nybrz vyskoleni specialisté — merchandisefi. Tyto Svarcovd (2012)
charakterizuje jako marketingové pracovniky, ktefi maji na starost konkrétni prodejny,
v nichz dohliZeji ¢i sami obstaravaji a kontroluji spravnost vystaveni zbozi od ,,své*
firmy, na zéklad¢ odsouhlasenych planogramiu. Jejich dal$i naplni prace je podavat
obchodnikim informace o aktualitach, riznych reklamnich akcich ¢i dodévat

propagacni materidly. Jesensky (2018) dodava, Ze tlohou merchandiserii je taktéz
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kontrolovat spravnost cenovek, vcetné jejich barevného provedeni souvisejiciho

s odliSenim ak¢nich cen od béznych.

Co se ty¢e POP médii, respektive sekundarniho vystaveni (napf. na prodejnich
stojanech, paletach, displejich), sehrava merchandising podstatnou roli v ramci jejich
prodejni vykonnosti. Zéalezi hlavné na spravném vystaveni a pribézném dopliovani
zbozi na POP médiich. Jesensky et al. (2018) uvadi jako kli¢ovou zélezitost to, jak jsou,
popiipad¢ nejsou, dopliiovana, pifi¢emz ob¢ varianty (nedoplnénost i zaplnénost média)
se jevi problematicky. Jsou-li média spiSe prazdna, zakazniky to odradi stejné tak, jako
kdyz jsou zcela plnd. Underhill (2009) druhy ptipad vysvétluje tim, ze je-li zbozi v POP
médiich piili§ esteticky upravené a pusobi zaplnénym dojmem, zédkaznici mohou mit
obavu, Ze svym zasahem toto vystaveni naru$i a spiSe je tato skuteCnost
od impulzivniho ndkupu odradi. Z toho diivodu zminény autor doporucuje produkty
mirné rozhézet ¢i narusit jejich striktni fazeni, pripadné n¢jaké zcela odebrat. V situaci,
kdy je naopak POP médium nekompletni ¢i z¢asti nedoplnéné, mize to dle Brychtové
(citovand v Jesensky et al., 2018, s. 70) v zékaznicich vyvolat pocit, Ze dany produkt
celi vysoké poptavce, a tedy si jej sndze koupi, tzv. po vzoru ostatnich zakazniki.
Bocek (2009) tak doporucuje, aby prodejci sledovali miru vyprodani jednotlivych druhii
zbozi, a to jak na POP médiich, tak 1 v regélech, a dbali na stavu doplnéni v rozmezi 60-

90 % pln¢ kapacity.

3.1 Cross merchandising

Cross merchandising (CM) je jednou znejlepSich metod, kterou vyuZzivaji
maloobchodni jednotky s cilem posilit zédkaznické zkuSenosti a zvySit své prodeje.
Strategie CM souvisi s vizualnim merchandisingema zjednoduSen¢ se jedna
o prezentaci komplementarnich vyrobkiu v tésné blizkosti u sebe. Lze se setkat také
s terminem cross selling. Jeho pomoci je mozné zakaznikiim usnadnit nakupovani,
inspirovat je nebo jim pfipomenout dal§i polozky, které by mohli potfebovat (Damen,
2020). V ramci cross merchandisingu se jedna o druhotné vystaveni téchto polozek.
Vidi-li zékaznik rizné druhy zbozi u sebe, miize nabyt dojmu, ze se pfed nim nachazi
komplexni produkt, coZ jej prokazatelné podniti ke koupi obou (pifipadné i vice). To
souvisi s tim, jak jiZ bylo zminéno, paklize je cross merchandising provadén efektivné,
muze vést ke zvySeni prodejii, nebot zakaznik je v dany okamzik stimulovan

k neplanované koupi. Stale je v§ak nutné mit na paméti pravidlo, které Jesensky et al.
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(2018) povazuje ve strategii CM za klicové, a sice umistovat POP média v mistech,

kde maji s béZné prezentovanymi produkty logickou souvislost.

3.2 Vizualni merchandising

V predchozim textu byl zminén taktéz termin vizualni merchandising (VM). Jedna se
o marketingovou praxi, kterd vyuzivd mnoha prvkl, scilem upoutat pozornost
zakaznikd. Témito prvky jsou napt. barvy vyuzité v prodejné, osvétleni, vyuziti displeji
¢i technologii. Obecné lze fici, ze hlavnim tcelem je maximalné vyuzit prodejni prostor
ke zvySovani prodeji tim, Ze obchod jistym zplsobem vynikne a pfilakéa zakazniky

(contravision.com, 2022).

V prvni fadé je dulezité zakazniky upoutat a ptildkat vizualem vyloh prodejny. Dal§im
dialezitym cilem je pak navodit pozitivni a piijemné prosttedi uvnitf, které zajisti, ze se
v ni zdkaznici budou citit dobfe. Jak uvadi Morgan (2016), zédkaznici v prodejné vnimaji
sebemensi detaily, aniz by si to sami uvédomili. Z toho divodu je v praxi potieba dbat

na kazdy detail, pfi¢emZ primarnim kritériem je celkova €istota prodejny.

Stejné jako cross merchandising, také VM napoméaha ke zvySovani trZzeb maloobchodni
jednotky. Kromé toho vSak piispivda k budovani loajality zakaznikd, tvorbé
konkurené¢ni vyhody a obecné jiz na jeho funkci zavisi, zda zékaznik do prodejny

vstoupi.
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4 Metodologie v marketingovém vyzkumu

V nasledujicim textu jsou popsany vyzkumné metody, které byly zvoleny pro naplnéni
cile ptredkladané prace. Marketingovy vyzkum je nejen v analyzované oblasti velmi
dilezitym prvkem, nebot’ jeho prostfednictvim mohou byt poskytovany specifické
a verifikovatelné informace, které se tykaji jednotlivych ¢asti marketingového mixu

(Svétlik, 2005).
Postup pfri realizaci marketingového vyzkumu

Uskutecnéni marketingového vyzkumu by se mélo tidit péti zdkladnimi kroky, které

jsou zachycené na obrazku ¢. 3.

Obrazek 3: Kroky v marketingovém vyzkumu

Specifikace Plan Sbér Analyza Zavery
problému vyzkumu informaci informaci a doporudeni

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022) dle Svétlik (2005)

Prvnim krokem pfi realizaci je pochopitelné definovani problému, kterym se ma dany
vyzkum zabyvat. DalSim krokem je stanoveni, kde a jakym zpisobem budou
pozadované informace ziskany, pomoci jakych pristupt a metod. Dalsim krokem je
pak samotny sbér informaci, v némz lze vyuzit jak dat sekundéarnich, tak i primarnich.
Po procesu, v némz jsou ziskana potiebna data, nasleduje jejich zpracovani a analyza.
Poslednim krokem je zpracovani zavérefné zpravy, ktera mimo jiné predklada
1 doporuceni na zakladé ziskanych dat pro feSeni problému, ktery byl pfedmétem

zkoumani (Svétlik, 2005; Vysekalova et al., 2006).

4.1 Typy vyzkumu

Eger & Egerova (2017) rozliSuji tfi zédkladni typy vyzkumi, kterymi jsou kvalitativni

vyzkum, kvantitativni vyzkum a vyzkum smiSeny.
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kvalitativni vyzkum — forma vyzkumu, vyuzivajici zejména potencidlu otevienych
otazek, vnichz maji respondenti dostatek prostoru k vyjadfeni vlastniho ndzoru

a myslenky,

kvantitativni vyzkum - tavi na nahodném vybéru, experimentuje ¢i sbird data

na zéklad¢ predepsané struktury, pficemz vyuziva razné testy, dotazniky ¢i pozorovani,

smiSeny vyzkum — kombinuje dva vySe jmenované vyzkumy, pficemz, jak je patrné,

1ze vysledky tohoto vyzkumu povazovat za vice kvalitni.

4.1.1 Pozorovani

Pozorovani je metodou, pfi niz je poznavana skute¢nost za vyuziti smyslového vnimani.
Pro ucely predkladané prace bylo vyuZzito pozorovani dle mistni a ¢asové navaznosti,

které je realizovano ve stejny okamzik jako pozorovany dé¢j (Vysekalova, 2006).

V konkrétnim piipad¢€ se jednalo o pozorovani v ramci nékolika realizovanych navstév
prodejny COOP TIP v Blatné. Pozorovanim bylo zjistovano, jaké POP nosice jsou
v prodejné ve sledovaném obdobi vyuzivany, ¢astecné pak zédkaznické reakce na jejich
pfitomnost v prodejné. Pozorovani nemé¢la zaddnd konkrétni nacasovani, jednalo se
o ¢etné navstévovani prodejny, mnohdy neplanovaného. Pro ucely této prace vsak byla

navySena ¢etnost navstév v obdobi prvniho ¢tvrtleti roku 2022.

4.1.2 Dotaznikové Setieni

Této metody byva vyuzivano v okamziku, kdy je cilem tazatele ziskat vétSi objem dat
od vétsiho poctu respondenti, piicemz tohoto cile 1ze dosahnout v prubéhu kratké doby.
Jedna-li se o kvalitativni vyzkum, je vyuZivdno zejména otdzek, které si zadaji
otevienou odpovéd’. Kvantitativni vyzkum naopak vétSinou uZzivad otazky uzaviené

(Eger & Egerova, 2017).

V ramci metodiky byl vytvofen dotaznik, ktery se tykal zdkaznického vnimani POP
nosicli ve zkoumané prodejné a jeji atmosféry (viz Priloha A). Dotaznik byl rozeslan
respondentlim, ktefi zkoumanou prodejnu navstévuji, s pozadavkem, aby jej vyplnili
pouze v ptipad¢€, ze danou prodejnu navstivili v nedavné dob€ a svou navstévu maji
stale v paméti, pfipadné aby dany dotaznik otevieli a vyplnili aZ po ndvstéveé prodejny,
kterou teprve zamysleji. Pfedtim, nez byl dotaznik oficidlné odeslan, probéhlo testovani

jeho srozumitelnosti na men$im vzorku lidi, za pfitomnosti tazatele, ktery otazky
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pokladal a v pfipad¢ nesrozumitelnosti upravil. Ziskané odpovédi zlstaly zapocteny
v celkové navratnosti. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 117 respondenti, ktefi

ve zkoumané prodejné nakupuji.

Na zaklad¢ sestaveni dotazniki bylo dale formulovano S$est vyzkumnych

predpokladi, které byly na zaklad¢€ ziskanych odpovédi verifikovany.
Stanoveni vyzkumnych piedpokladu

Vyzkumny pi‘edpoklad ¢. 1: VétSina zakazniki neregistruje pritomnost podlahové

grafiky v prodejné.

Jesensky et al. (2018) uvadi, ze 1idé se pfi nakupovani soustfedi na mista, v nichz se
nachdzeji prodejnou nabizené produkty, tedy pouze zlomek zékaznické pozornosti je
vénovan mistim, jako je podlaha ¢i strop. Proto se také nedoporucuje pomoci POP

grafiky komunikovat dalezité informace.

Vzhledem k umisténi podlahové grafiky ve zkoumané prodejné (po prichodu vstupni
branou v blizkosti nakupnich vozikil) se da predpokladat, ze zakaznici vénuji pozornost

spiSe nakupnim vozikiim a podlahovou grafiku ve vét§im mnozstvi ani nezaregistruji.

Vyzkumny piedpoklad €. 2: VétSina navstévnikii prodejny si nev§imne vlajkového

stojanu umisténého v levém rohu prodejny ve vstupni zéné.

Tento pfedpoklad byl stanoven na zéklad€ vlastniho pozorovani a vlastni zkuSenosti.
Vzhledem k umisténi vlajkového stojanu se da predpokladat, Ze jej lidé pii vstupu
do prodejny nezaregistruji, nebot’ dle ndzoru odbornikli v dané problematice (Jesensky
et al., 2018; Hammond, 2012; Underhill, 2009) se jedna o tranzitni zénu, v niZ neni
vyhodné POP média umistovat, a to z divodu kalibracniho modu, v némz se nové

vstoupivsi zakaznici teprve nachazeji. To znamend, Ze VLS je umistén nevhodné.

Vyvzkumny piedpoklad €. 3: Nejvice zakaznikd si na predloZzeném podlahovém

POP nosici jako prvni v§imne vyobrazeného obliceje.

Predpoklad byl formulovan na zaklad¢ tvrzeni Jesenského et al. (2018), ze v ramci
grafiky na POP médiich si lidé jako prvni v§imnou lidského obliceje, poté zvitete, véci,

symbolu a az jako posledni umisténého textu.

Vyzkumny piedpoklad €. 4: VétSina zakazniki se diky pritomnosti nadregalovych

dekoraci v prodejné 1épe orientuje.
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Smyslem tohoto piedpokladu je zjistit, zda zabéry produkti na TOP kartach,
dokreslujicich atmosféru a zobrazujicich situace, ve kterych se produkty daji pouzit,
skutecné zakaznikim pomahaji snaze a lépe se orientovat v prodejné (retailnews.cz,
2015), nebo zda je spiSe pravdivé tvrzeni zaméestnankyné prodejny (osobni komunikace,
2022), ze zékaznici tomuto znaCeni mnohdy nerozumi a rad€ji pozadaji o radu

pti hledani produktu dostupny personal.

Vyzkumny predpoklad ¢. 5: VétSina zakazniki vnima hudbu v prodejné spisSe

pozitivné.

Vzhledem k tomu, ze dostupna literatura jednoznacné tvrdi, ze hudba hrajici v prodejné
ma pozitivni vliv na zékaznické emoce, je Gcelem tohoto ptedpokladu dané tvrzeni

potvrdit, resp. vyvratit.

Vyvzkumny predpoklad ¢ 6: Barvy uzZivané ve sledované prodejné pusobi

na vétSinu zakaznikia vesmés prijemné.

Barvami vyuzitymi v prodejné jsou v nejveétsi mife oranzova a zluta, co se ty¢e vymalby
zdi, napisit uvnitt prodejny ¢i napf. cenovek informujicich o vyhodnych cenach.
Dle dostupné literatury se jednd o barvy svézi, radostné, popudlivé k impulzivnimu
nakupovani, pfispivajici k pfijemné atmosféte, harmonickym pocitim, jsou energické

a pratelské. Na zaklad¢ téchto skutecnosti byl stanoven vySe uvedeny predpoklad.

4.1.3 Osobni rozhovor

Jedna se o rozhovor, kterého se ucastni dvé osoby — tazatel a respondent. Lze jej
uskutecnovat dvéma zplisoby, a to standardizované, resp. nestandardizované (Foret &

Stavkova, 2003).

Pro ucely dané prace byly vyuZivany rozhovory nestandardizované, tedy takové, které
nemaji pfedem danou strukturu ¢i formulaci otdzek, a rozhovor je veden volnym
zpusobem (Foret & Stavkovéa, 2003). Rozhovory probihaly formou osobni komunikace
se zam&stnankynémi prodejny, pficemz se jednalo o tzv. rozhovory dopliujici, tedy
neziskal-li tazatel potfebnd primarni data vlastnim pozorovanim, obratil se
s konkrétnimi dotazy na zaméstnankyné prodejny. Bocek et al. (2009) uvadi personal
prodejny, konkrétné prodavace, jako cenny zdroj informaci, a to vzhledem k tomu, ze
mohou byt schopni podédvat informace o nazorech rozséahlej$iho vzorku zédkaznika, které

mohli v pribéhu dne vypozorovat, ptipadné mohou byt ndpomocni v jinych aspektech
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souvisejicich s konkrétnimi vyzkumy. Nejen ztéchto diivodd jsou rozhovory
s prodejnim persondlem v ramci hodnoceni a vyhodnocovani in-store kampani

povazovany za relevantni a velmi ptinosny zdroj.
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5 Charakteristika prodejny

Analyzovanou prodejnou pro ucely predkladané diplomové prace je supermarket COOP
TIP, ktery sidli ve mésté¢ Blatna na adrese tf. J. P. Koubka ¢p. 43. Lokalizovan je
v samotném centru mésta a soucasti budovy, v niz se nachazi, je dale rychlé obcerstveni

a obchod se smiSenym zbozim.

Prodejna, spolecné s jedenactyficeti dalSimi z okresu Strakonice, patii spolecnosti
Jednota spotiebni druzstvo ve Volyni. Hlavni c¢innosti je maloobchod a jiné
zabezpecujici sluzby pro jeho Cleny a veskeré zdkazniky. Nejvétsi procento nabizeného
zbozi je zastoupeno potravinovym sortimentem, ale svij prostor zde méa i1 zbozi
nepotravinového charakteru. To pfedstavuje zejména zbozi denni potieby, jako je
drogerie, kosmetika, rizné kuchynské potieby a jiny doplitkovy sortiment. Své misto
zde maji jak tuzemsti producenti, tak i zahrani¢ni. Nabidka zahrnuje také zbozi

od regionalnich firem.

Po dlouhé roky méla prodejna neménénou podobu, to se vSak zménilo v roce 2020, kdy
doslo ke kompletnimu, né€kolik tydnd trvajicimu remodelingu prodejny. Doslo
ke zvétSeni prodejni plochy na ukor mensi plochy ke skladovani zbozi a kancelaiim
vedouci prodejny a jejich zastupct. Spolu s rekonstrukci doslo 1 k odlisSnému rozmisténi
zbozi oproti plivodnimu stavu. V ramci nového provedeni byla ¢ast prodejni plochy
vymezena pro feznictvi Muuu, které se stalo soucasti prodejny COOP Tip. Taktéz

vybaveni prodejny bylo obménéno.

Oteviraci doba v prodejné je ve vSedni dny od 6:00 do 18:00 hod, pficemzZ pies den se
zde vystiidaji dvé smény. V sobotu je otevieno od 6:00 do 13:00 hod a v nedéli od 7:00
do 12:00 hod. Reznictvi Mt mé oteviraci dobu sjednocenou, s vyjimkou nedéle, kdy

ma zavieno.

Novinkou v prodejné je zapojeni se do projektu COOP Box, diky kterému mohou
zakaznici vyuzit ndkupu v prodejné online, neboli moznost e-shopu. Tato moznost je
ve vybranych prodejnach Jednoty Volyné dostupnd od konce roku 2021. Zakaznici
zaSlou pomoci systému svou objedndvku, personal prodejny ji dle pozadavki
zkompletuje a necha ptipravenou u pokladen, kde si ji dany zdkaznik vyzvedne a uhradi

(jednotavolyne.cz, 2021).
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6 Store design

V nasledujicim textu budou konfrontovany teoretické poznatky na ptikladu zkoumané
prodejny COOP TIP v Blatné. Obsahem bude popis vné&jSiho i vnitinitho designu
prodejny a jednotlivych aspektii, které se podileji na tvorbé ndkupniho prostredi

a nakupni atmosféry.

6.1 Exterior design

Vnéjsi vzhled prodejni jednotky, jak jiz bylo uvedeno v reSerSni Casti prace, mize
zasadné ovlivnit rozhodnuti zédkaznika, zda do dané prodejny vstoupi. Proto je nutné
vénovat témto aspektliim pozornost. V této Casti prace bude predstaven vnéjsi design
prodejny COOP TIP v Blatné, pficemz pozornost bude vénovana architektute jednotky,
vstupnim prostoram, vykladnim skiinim, ndpisiim na prodejné a moznostem parkovani

nachdzejicim se v okoli dané prodejny.
Architektura jednotky

Budova, v niz prodejna sidli, ma podlouhly obdélnikovy tvar a disponuje dvéma patry.
Ve spodnim patie sidli z velké ¢asti prodejna COOP TIP, z ¢asti mensi bufet s rychlym
obcerstvenim. Celé horni patro pak obyva prodejna se smiSenym zboZim (textil, obuv,
potieby do domacnosti, drogerie apod.). Vzhledem k tomu, Ze prodejna COOP TIP
prosla v roce 2020 kompletni rekonstrukci, doslo taktéz k obméné vzhledu vykladnich
skiini (viz text dale), coz ovlivnilo celkovy vzhled prodejny. Zatimco spodni ¢ast diky
vylohdm plsobi modern¢jSim dojmem, horni ¢ast mize dojem trochu kazit.
Na obrazku €. 4 je mozné vidét kontrast mezi obéma ¢astmi budovy, mezi nimiz je
po rekonstrukci znatelny rozdil, horni patro ma starSi okna, jejichZz vzhled misty

narusuji praskliny na sklenéné vyplni ¢i ob&asny neporadek za nimi.
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Obrazek 4: Bo¢ni podoba prodejny

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Vykladni skiiné — vylohy

Vylohy tohoto supermarketu nejsou vyuzivany k vystavovani zbozi, jako je tomu napf.
u prodejen s textilnimi vyrobky, nybrz jsou pouze vyplnéné matnym sklem, které je
neprithledné, tim padem neni mozné do prodejny skrze vylohy nahlédnout. Po
provedené rekonstrukci neni vidét ani z prodejny ven, jako tomu bylo dfive. Vylohy
jsou v soucasné dob¢ feseny vkusné a jednoduse. Aktualni vzhled vyloh je taktéz mozné
vidét na predchozim obrazku ¢. 4. Ze strany budovy jsou rozdéleny na pét ¢asti, které
oddéluji sloupy z cihel. V kazdé ¢asti vylohy je umistén nazev prodejny a jednoducha
okenni grafika v podobé samolepek zobrazujicich potraviny — tedy sortiment, ktery je
v prodejné nejvice zastoupen. Cast vylohy nejvice vzadu je jiz bez polepu i matného

skla, coz s celkovym vzhledem vyloh pfili§ nekoresponduje.
Népisy na prodejné

Nad vstupnimi dvefmi do prodejny je na oranZovo-bilém podkladu néapis COOP
SUPERMARKET, a to ve stejnych barvach, ve vzadjemném kontrastu, viz obrazek ¢. 5.
Mensim pismem je pod timto napisem uvedeno spotiebni druzstvo (SD), pod které tato
prodejna patii, tedy Jednota, SD ve Volyni. TaktéZ tento napis je ladén do oranzové
barvy na svétle Sedém podkladu. Pod témito napisy se jiz nachéazeji vstupni prosklené
(prthledné) dvefe do prodejny, nad nimiz je umisténé cidlo umoziujici jejich
automatické otevirdni. Na jedné stran¢ dvefi jsou umisténé nalepky zobrazujici zakazy,
které by navstévnici méli uvnitt prodejny respektovat (napf. nevstupovat se zviraty,
nekoufit ¢i nekonzumovat potraviny). Na pfedni strané prodejny je dale umisténo
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celkem Sest zardmovanych informacnich tabuli, jejichz obsah byva kazdé utery
obménovan. Nachazi se na nich ptehled aktudlnich akci na prodavané zbozi, rizné
soutéze, prehled darki, které je mozné ziskat za ziskani urcitého poctu bodii za nakup
apod. Druha strana ode dveti informuje o prodejni dobé¢, je zde uvedeno jméno vedouci
prodejny, adresa spotifebniho druzstva a informace o tom, ze je prodejna sledovéna
kamerovym systémem. Na matném podkladu jsou tyto népisy aplikovany v barevné
kombinaci Cerna-oranzova. Ndapisy s ndzvem prodejny se nachdzeji taktéz ze strany

budovy, jak zobrazuje vySe umistény obrazek ¢. 4.

Obrazek 5: Pfedni vzhled prodejny

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Z vyse uvedeného popisu je patrné, Ze druhy ndpisi na prodejné jsou vyuzivany
ve velké mife a napliuji kazdou z podob uvedenych v reSerSni casti této prace (kap.
2.1.1). Je zde uvedeno logo a nazev prodejny, graficky zndzornénd malba potravin
supluje napis informujici o prodavaném sortimentu, dale nechybi forma prodeje

(supermarket) ani informace o prodejni dobé ¢i adresa.
Vstupni prostor

Jak je z pfedchoziho textu patrné, vstup do prodejny neni naruSovan zadnymi bariérami
v podobé schodli ¢i rozdilnych vySek. Dvefe maji automatické otevirani, coz
vstupyjicim umoziiuje komfortni a ni¢im neruSeny piesun zvnéjSku do prodejni
jednotky, aniz by se museli zabyvat oteviranim dvefi ¢i naptiklad pfemyslenim nad tim,

zda otevirat dvefe dovnitf/ven.
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V minulosti byla pted vchodem do prodejny umisténa ¢ast nakupnich voziki (dalsi se
nachdzely uvnitf prodejny v prostorach tranzitni zoény), nyni se na tomto misté nachazi
automat na med Medulik, ktery a€ nesouvisi se sortimentem prodejny COOP, je ladény
do oranzové¢ barvy, a tedy do celkového prostoru barevné zapada, aniz by naruSoval

atmosféru ve vstupnim prostoru.
MozZnosti parkovani

Ackoli parkovaci plochy mohou byt jednim z faktori ovliviujicich tvorbu ptrednakupni
atmosféry (Cimler et al., 2007), v ptipad¢ zkoumané prodejny by se mohlo jednat spise
o vlivy negativni. V blizkosti prodejny se nachéazeji dvé parkovisté, pficemz jedno je
lokalizovano podél vylohy prodejny a druhé je na opacné strané cca 50 metri
od budovy s prodejnou. Prvni zminované témét zasahuje do pomérné frekventované
pozemni komunikace, tedy je nutné neustile pozorovat silni¢ni provoz pii jakémkoli
manévrovani. Druhé parkovisté je jiz mirné ,,stranou” a ma komfortnéjsi podminky
k parkovani. Ob¢ parkovisté jsou vsak hure pristupnd, dile nedisponuji dostateCnou
kapacitou parkovacich mist a jsou zpoplatnéna. Lze se domnivat, Ze tyto skute¢nosti
mohou byt pro nckteré zdkazniky divodem k rozhodnuti navstivit nékterou

z konkurenc¢nich prodejen.

6.2 Interior design

Vnitini vzhled prodejny jiz Gzce souvisi s in-store komunikaci. V nasledujicim textu
bude popsan interior design zvolené prodejny dle aspektti uvedenych v reSerSni Casti,
tedy napf. pouzité materidly v prodejné, jeji vybaveni, vyuzité barvy, osvétleni, hudebni
kulisa ¢i viing, které 1ze uvniti zaznamenat.

Pouzity material

Diky novému provedeni stropu plisobi prodejna modernéjs$im, vzdusnéjSim a CistéjSim
dojmem. Stropnim materidlem jsou tzv. sendviCové panely se zabudovanym

vzduchotechnickym zafizenim. Modernizaci pak caste¢né proSly také podlahy
v prodejné, které jsou v souc¢asné dob¢ dlazdeéné.

Obchodni zarizeni

Obchodnim zafizenim se rozumi interni vybaveni slouZici k prezentaci zboZi
a k usnadnéni realizace nakupu. K prezentaci zbozi v analyzované prodejné slouzi

zejmeéna regaly, POP média, riizné kose, draténé stojany, lednice, mrazici zafizeni apod.
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Veskeré vybaveni prodejny je po provedeném remodelingu nové, na pohled kvalitné

a modern¢ vypadajici. Zménou prosly také nakupni voziky (viz obrazek €. 6).

Obrazek 6: Vzhled nakupnich vozika

Zdroj: Instoremedia.cz (2022); archiv autorky (2022)

Vlevo na obrazku je zvécénéna predchozi podoba nakupnich vozikli prodejen COOP,
na nichz bylo mozné umistit reklamu. Nové provedeni vozikli tuto moznost nema,
nicméné pySni se modernéjSim vzhledem, a pfestoze jsou ladény pfevazné do cerné
barvy, nechybi ani barva oranZova, typicka pro tuto sit’ prodejen, s vyobrazenim loga.
Novinkou jsou pak také zakomponované drzaky na kavu, kterou si mohou zakaznici
béhem prochazeni prodejny zakoupit a jest€¢ uvniti prodejny vypit (viz text dale).
RovnéZ umisténi ndkupnich voziki je odlisné — pied rekonstrukei se ¢astecné nachazely
v krytém prostoru ohrani¢eném zabradlim pfed samotnym vchodem do prodejny, nyni

jsou vSechny umistény za tranzitni zénou prodejny, ptimo naproti vstupnim dvefim.

Tranzitni zénu dle slov Hammonda (2012) ptfedstavuje prostor pfivadéjici zakazniky
zvenku do vnitini ¢asti prodejny. Jednd se o misto, kde miize obchodnik zapisobit
na vSechny pfichozi, proto je potieba, aby vyuzil této skutecnosti ve prospéch prodejny,
avSak stfidmé a s rozmyslem. Zistane-li tranzitni zoéna prazdna a nevyuzita, mize
v zakaznikovi vyvolat pocit, ze pravé on je stiedem pozornosti, coz vede k jeho
odrazeni od vstupu. Je-li vSak tato zona naopak pfiili§ zaplnénd, dochazi k odrazeni
zakaznikl také, proto je nutné tento prostor vyuzit efektivné tak, aby jeho feSeni
zdkazniky do prodejny pfildkalo. Underhill (2009) na zékladé svych poznatki

z pozorovani chovéani zékazniki uvadi, Ze mnozi znich tranzitni zoénou projdou
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bez jakéhokoli povSimnuti, nebot’ se jesté nestaCili zaklimatizovat, ptizpusobit se
kolisani osvétleni, teploté, barvdm ¢i napistim, tedy naladit se do ndkupniho modu.
Ebster (2015) pravé ztohoto divodu nedoporucuje v téchto mistech vystavovat
produkty majici vysokou marzi ¢i sdé€lujici dulezité informace. Tranzitni zénu ale
vSichni zminéni autofi povazuji za misto, kde mize obchodnik udélat dobry dojem
na nakupujici, pficemz obchody, jejichz tranzitni zona je dobfe viditelna zvenci, maji

navic tu vyhodu, Ze mohou pftildkat do prodejny i pouhé kolemjdouci.

Tranzitni zéna prodejny COOP TIP v Blatné je v soucasné dobé vybavena jednim POP
prostiedkem komunikujicim zavedeni vyse zminéného e-shopu, kterému bude vénovana
pozornost v ramci dalSich ¢asti prace. Na tomto ptikladu vSak Ize vidét, ze se, dle vyse
uvedeného textu, jednd o nevhodné umisténi. Déle se v tranzitni zon€ nachéazi zhruba
metr vysoka police, ktera slouzi jako odkladaci prostor pro zdkazniky a rovnéZ jsou v ni
umistény prazdné krabice, v nichZ si mohou zékaznici odnaSet svlij nadkup. Police ma
bilou barvu s oranzovymi prvky, opét tedy zapada do stylu prodejny. Déle se v tranzitni
zO6né nachazi tzv. hygienickéd stanice, nabizejici navstévnikim prodejny hygienické
rukavice, dezinfekci a papirové utérky. Odkladaci prostor a hygienickd stanice viz

obrazek ¢. 7.

Obrazek 7: Vybaveni tranzitni zony

Zdroj: Archiv autorky (2022)
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V soucasné dob¢ se v prodejné nachazi pét pokladen, z nichz nejcastéji jsou vyuzivany
pouze dvé, ostatni pokladny se vyuzivaji v ptipadé tvotfeni velkych front v prodejné,
pfipadné v riznych obdobich, kdy je vyssi Cetnost zakaznikl ve stejny okamzik (napft.
obdobi pted statnimi svatky). Oproti stavu pfed remodelingem je zde tedy o pokladnu
vice, nebot’ se, dle slov zaméstnankyné prodejny (osobni komunikace, 2022)
predpokladalo, Zze bude vétsi napor zdkaznikli a tedy vétsi vyuziti kapacit. Tento
pfedpoklad se vSak za téméf dva uplynulé roky nenaplnil a v provoz jsou uvedeny jiz
vySe zminéné dvé pokladny, stejné tak jako tomu bylo pfed rekonstrukci prodejny. Co
se tyCe moznosti placeni, v prodejné lze platit v hotovosti, platebni kartou, stravenkami
¢i poukazkami. Dle Zdatilové (2018) je nezbytné brat v potaz v rdmci pokladni zony
existenci ruznych displeju, drzaka, ctecek zdkaznickych karet, signalizaci oznamujici
obsazenost pokladen apod., a tato vybaveni umét v misté pokladnich zon efektivné
vyuzit. Ke kazdé pokladné dale nalezi obrazovka, na niz zakaznici mohou vidét nacitani
polozek svého nakupu. U kazdé pokladny jsou taktéz umistény vahy pro vazeni ovoce
azeleniny (pfiCemz v dané sekci se nachazi jedna kontrolni vidha pro potieby

zakaznika).

Novinkou v prostoru pokladnich zén je velka obrazovka umisténa na podpérném sloupu
mezi pokladnami, na niz je pomoci kamerovych systémti monitorovano aktualni déni

v prodejné (viz obrazek ¢. 8).

Obrazek 8: Obrazovka v pokladni zoné

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Dalsi polozkou v souvislosti s vybavenim prodejny je automat na kavu od znacky

Tchibo. Prodejna COOP Tip v Blatné je jednou z péti prodejen (z celkovych
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dvaactyficeti) spadajicich pod SD Jednota Volyné, kde 1ze vyuzit moznosti zakoupeni
kavy v pribéhu nakupovani. Zékaznici maji na vybér z péti druhi kav s ptislibem
cerstvého namleti, za symbolickych 20 K¢ (jednotavolyne, 2021). Nejedna se o typicky
automat, ale o pultové zafizeni s vyuzitim dfevéného a kovového materidlu. Na pultu je
umistény kavovar s dotykovou obrazovkou, kde si zdkaznici mohou zvolit pozadovany
napoj, a prouténé kosicky s plastovymi vicky na kelimek, cukr a dfivka na michani.
Nechybi zde nalepeny seznam alergent a informace o cené. Na obrazku ¢. 9
zachycujicim popisované misto lze mimo jiné spatfit pomérné nevhodné umisténi
cenovky, které z daného uhlu pohledu zakryvé znacku a obrazek sdélujici informaci, ze
si vtomto mist¢ mohou zakaznici zakoupit kavu. Krom¢ informace o cené¢ je zde
uvedena i pobidka zdkaznikim ve znéni Obsluzte se sami, kterd nemusi na zékazniky
pusobit pfili§ vhodnég, a¢ je minéna v dobrém tmyslu. Jak je dale z obrazku patrné, toto
zafizeni ma své vlastni osvétleni. V ramci prodejni plochy se nachazi nedaleko tuseku
feznictvi Muuq, u vstupu do mistnosti s nabidkou uzenin, syri, peciva a napoji. Kavu
z kdvovaru zakaznici zaplati aZz s kompletnim ndkupem u pokladen. Dle Hammonda
(2012) je tato forma obcerstveni v prodejné velmi efektivnim nakupnim stimulem, ktery
muze do prodejny naldkat nové zdkazniky. Zaméstnankyné prodejny (osobni
komunikace, 2022) s timto tvrzenim souhlasi. Dle jejich slov se toto zafizeni stalo mezi

v pribéhu nakupovani.

Obrazek 9: Kavovar

Zdroj: Archiv autorky (2022)
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6.2.1 Osvétleni v prodejné

Spravné zvolené svétlo v misté prodeje napoméha k dokresleni atmosféry, coz dle
Jesenského et al. (2018) dokéze ovlivnit naladu zdkazniki a taktéz jejich ndkupni

chovani.

Je-1i zboZi v prodejné umisténo na vhodné osvétlenych mistech, stdva se pro zakazniky
vice atraktivnim a zvySuje se tak pravdépodobnost, ze jej vezmou do rukou a budou jej

chtit blize poznat.

Co se tyce osvétleni, nemusi vzdy zalezet pouze na konkrétnim druhu, ale vliv mize mit
také umisténi svétla ¢i jeho zonovani, které poméha zvyraznit potiebné aspekty
anaopak dokaze ubirat na intenzité¢ okolnich elementid. Za zdklad je povazovéano
centrdlni osvétleni prodejny, pomoci né€jz je nakupujicim umoznéno prochazet neruSené
celym prostorem. Svétlo mize byt taktéz soucasti POP nosicl, a to s cilem navysit
jejich schopnost ziskat vice pozornosti ze strany zakaznikii (Jesensky & Bastlova,

2018).

V prodejné¢ COOP TIP v Blatné se Ize setkat s riiznymi podobami osvétleni. Jedna se

napiiklad o tato:

» komplexni osvétleni — toto osvétleni zajist'uji ze stropu podélné¢ visici dlouha
svétla rozmisténa nad jednotlivymi regaly v ramci celé prodejny,

= osvétleni jednotlivych chladicich a mrazicich zarizeni - kazda lednice a kazdy
mrazak maji sva vlastni osvétleni umisténa uvnitt, ktera zjiStuji spravné
osvétleni vystavovaného zbozi,

* Tchibo regal - shop in shop aplikace od znacky 7chibo ma v ramci svého regélu
sva vlastni osvétlenti,

» POP prostiredky u pokladen — nasvicené jsou taktéz stojany prezentujici
zvykacky, razné bonbony a jiné drobné cukrovinky,

* podsviceni napisi — napf. u useku feznictvi Mutu ¢i u obsluzného pultu

s uzeninami a syry se nachdzeji napisy s podsvicenim.

Priklady vySe jmenovanych osvétleni jsou zobrazeny na obrazku ¢. 10.
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Obrazek 10: Svételné zdroje v prodejné

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Denni svétlo do prodejny nemé Sanci proniknout, a to zdivodu matné vyplné

ve vylohach. Pfedchozi podoba prodejny byla vice prosvétlend, nebot” do ni zasahovalo

denni svétlo zvenku, i pres vylohy, které neumoznovaly kolemjdoucim vidét dovnitf,

avsak zevniti ven vidét bylo.

6.2.2 Vyuziti barev v prodejné

Nasledujici tabulka €. 3 udava ptehled nejvice vyuzivanych barev v prodejné, a to

stalého charakteru. Pochopitelné prodejna disponuje mnohem vice barvami, co se tyce

grafického zpracovani POP médii ¢i samotnych produktii (jejich provedeni, obalu

apod.), nicméng za stalé barvy jsou povazovany prave tyto:

Tabulka 3: Typické barvy prodejny COOP TIP

Barva Vyznam, asociace Vyuziti v prodejné
Impulzivni ndkup, Typicka barva pro sit’ prodejen COOP,
vzru$eni, nadSeni, teplo, vymalba podpérnych sloupti, dresscode,

Oranzova

neformalnost, radost,

energie

cenovky, obchodni zatizeni, napisy,

nakupni vozikyi,...

Zluta

Veselost, radost, hiejivost,
energie, harmonie,
optimismus, vielost,

vitalita

Vymalba interiéru
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Cerna

Negativni emoce,
elegance, luxus, vysoka

kvalita, rozvaznost

D¢lice nakupti, ndkupni voziky, design

u obsluzného pultu

Cervena

Vzruseni, pocit urgence,
vyprodej, troufalost,

intenzivnost, vasen

Cenovky (akéni zbozi)

Bila

Cistota, chlad, pozitivita,
svétlo, neutralita,

rovnovaha

Cenovky (akéni zbozi)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022) dle Jesensky et al. (2018), Mistoprodeje.cz (2017),
& MediaGuru.cz (2012)

Z vyse uvedenych barev je pro prodejnu nejtypi¢téjsi barva oranZova. Touto barvou

disponuji jak ndpisy na prodejné, tak také vymalba podpérnych sloupt uvnitt prodejny,

dale obchodni vybaveni (displej obrazovky u pokladny, koSe, odkladaci prostor, napisy

v prodejné, nakupni koSiky, prvky na ndkupnich vozicich a mnoho dals§iho). Taktéz

personal prodejny lze identifikovat dle typické oranzové barvy. Kazdy zaméstnanec ma

k dispozici mikinu, vestu a zastéru v oranzové barvé s logem COOP, pfiemz jeden

z téchto odévli by mél mit vzdy na sobé. V souCasné dobé se vSak planuje obména

téchto odévii v kombinaci jinych barev, pficemZ oranzova by méla zlstat zachovéna.

Ukazku hojného vyuziti oranzové barvy v prodejné lze spafit na obrazku ¢. 11.

Obrézek 11: Oranzova barva v prodejné

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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6.2.3 Vuné v prodejné

Prodejna nema zadnou specifickou vini vychdzejici napt. z difuzéri, které by
produkovaly vini ¢i neutralizovaly nepifijemné zapachy. S vini se vSak lze setkat

v prodejné nekolikrat, a to v jednotlivych oddélenich s nabizenym sortimentem.
Cichovymi smysly lze riizné viing zaznamenat v oddéleni

= peciva — v prodejné¢ se piimo na prodejni ploSe nachazi pekarna, v niz se Cerstve
rozpékaji polotovary, pfi¢emz je produkovana piijemna ving peciva,

* drogerie — vtomto oddéleni je pomérné silné citit kombinace nabizeného
drogistického zbozi, jako jsou praci prasky, mydla, avivaze, piipadné svicky -
né¢komu mohou byt tyto pachy nepiijemné,

» krmiv — vsekci, kde jsou nabizena krmiva pro domdci mazlicky, lze
zaznamenat napi. pachy rtznych granuli, opét se pro né¢koho muze jednat
o pachy nepfijemné,

* uzenin — v odd¢€leni uzenin, stejné tak v blizkosti feznictvi Mauu, se line viing
uzenin, dale napt. pfi peceni sekané, uzenych kutecich stehen apod.,

» Tchibo — u stojanu s kavou znacky Tchibo je mozné citit vlini Cerstvé namleté
kavy.

= ovoce a zeleniny — také v tomto oddéleni je obCas mozné zaznamenat rizné
pachy, které vSak nemusi byt vzdy pifijemné cichovym smyslim — kromé
pfijemné viiné miZe nastat 1 situace, kdy se mezi ovocem ¢i zeleninou objevi
zkazeny kus, ktery miize infikovat ostatni a produkovat tak nepiijemné pachy —

persondl prodejny se t€émto ptipadiim snazi predchézet.

6.2.4 Merchandising

Y7o

Merchandising a zptsob uspotadani zboZi je z nejveétsi €asti v rezii personalu prodejny,
ktery zbozi do regalli a POP médii dopliuje. Taktéz zpiisob vystavovani je ponechan
v kompetencich jednotlivych zaméstnanct, z nichz kazdy ma ptidélené své oddé€leni se
zbozim, o které se pravideln¢ stard. Dle slov zaméstnancii se z jejich strany vzdy jedna

o snahu vystavovat zbozi tak, aby:

= vypadalo esteticky dobfe,
* bylo fazeno dle znacky,

* bylo barevné sladéno.
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Nékteti zaméstnanci maji predem dané pokyny od merchandiserii, jak maji konkrétni
zbozi vystavovat, jedna se napt. o konkrétni znacky, avSak tyto pokyny nejsou
zaméstnanci vzdy striktné dodrzovany. Do prodejny vSak merchandiseti pravidelné
merchandisingu a uspofadani zbozi v regélech, je vénovana tzv. shop in shop aplikaci
od spolecnosti Tchibo, kterd do prodejny dorucuje i piesné planogramy, na zakladé
kterych je v daném regalu umistovano zbozi (Palivcova, 2019). V soucasnosti plati
pravidlo, ze v Cele regalu Tchibo je umisténo nové naskladnéné zbozi, které byva
do prodejny distribuovano 1x tydné. Po uplynuti tydne se dle planogramu piesune do
bocni strany regalu a do cela se opét vystavi zbozi nové. Jednd se zejména o rizné
modni dopliiky ¢i textilni produkty. Kédva ma v daném regalu své misto pevné dané.

wer

Dale dojizdéji do prodejny merchandisetfi od jednotlivych produktovych znacek, napf.
znacek kofeni (1x za 14 dni), bizuterie (1x za mésic) ¢i ostatniho sortimentu, pfi¢emz
néktefi do prodejny dojizdéji nepravidelné. V okamziku, kdy se merchandiser dostavi,
ma povinnost se nahlasit u vedouci prodejny a prokazat se priikkazem s ptislusnym
povolenim, Ze se smi pohybovat po prodejné a zasahovat do prezentace toho zbozi,
jehoz znacku zastupuje. VétSinou probihaji ptipadné zésahy ¢i nova doporuceni
ve spolupraci se zaméstnancem prodejny, ktery ma dany produkt, potazmo kategorii

produktll na starost.
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7 Analyza vyuzivani POP prostredki

Na zaklad¢ obrazku €. 2. ze strany 11, zobrazujiciho déleni tradicnich POS a POP
nosicl, konkrétné dle typu, byla provedena analyza vyuziti téchto nosic¢li ve zvolené
prodejné. V zésadnich castech prace je aktudlni stav prodejny porovnavéan se stavem

pied provedenou rekonstrukci.
Konkrétné se jedna o POP prostiedky:

* podlahové,

* regalové,

= k pokladnam a pultim,
® nasténné,

= ostatni,

» digitalni a multisenzorické.

7.1 Podlahové POP prostiredky

Jedna se o prostiedky, které jsou umistovany v ramci prodejni plochy na podlaze.
Kromé& POP médii od riznych dodavatell, ktera budou popsana v textu dale, prodejna
disponuje nckolika kusy draténych kovovych regali a prouténych kost, na nichz

prezentuje povétsinou akéni zboZzi €1 zboZi v ramci druhotného vystaveni.
Permanentni prodejni stojany

Témto stojaniim se jinak fika trvalé, dale se pouZzivaji vyrazy displeje €i vitriny. Tyto
nosice nesou zkratku PPS a jednda se o sekunddrni umisténi nabizeného zboZi
v prodejné, vystavené¢ho ve specializovanych stojanech s vyuzitim reklamni grafiky.
Rozmisténi je variabilni a nejCastéj§i pouzivany material pro tyto prostredky je plast,
kov ¢i dievo. Dal§im specifikem je vystaveni v prodejné trvajici vice nez tfi mésice

(POPAI CE, 2016).

V prodejné se nachazi mnoho takovychto stojani. Na obrazku €. 12 jsou pro priklad
zobrazeny dva, ale na prodejni ploSe jich je k nalezeni celd fada. V mnohych ptipadech
se jednd o chladici zafizeni konkrétnich znafek népojl, pficemz kazdé obsahuje

propracovanou reklamni grafiku. Timto jsou splnény dvé tlohy:

» produkty maji své druhotné umisténi v rdmci prodejni plochy,
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» zakaznici si mohou dané produkty koupit také vychlazené.

Rozmisténi splituje pravidlo variability, tyto stojany jsou na prodejni plose umistény

riznorodé, nikoli jen v oddé€lenich, kam logicky zapadaji.

Obrazek 12: Permanentni prodejni stojany
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Zdroj: Archiv autorky (2022)
Docasné prodejni stojany

Na rozdil od pfedchozich nosicii se tyto 1isi zejména v dobé vyuziti v prodejné, a to do
tfech mésict. DocCasné prodejni stojany se vétSinou vyrabéji z kartonového materialu
(POPAI CE, 2016). V prodejn¢ se téchto displeji nachdzi velké mnozstvi, ukéazka
n¢kolika znich je zvéfnéna na obrazku €. 13. Po prodejné¢ byvaji rozmistovany
variabiln¢ a zpravidla dle doporuceni uvedenych v kapitole 1.3 se nachazeji mimo své

puvodni umisténi — ptivodni regal.
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Obrazek 13: Docasné prodejni stojany

Zdroj: Archiv autorky (2022)
A stojany

Tyto stojany s propagacni grafikou majici tvar pismena A se zpravidla umist'uji
nedaleko komunikovaného produktu ¢i v prostranstvi pred prodejnou v souvislosti
s informovéanim o akcich (POPAI CE, 2016). Tyto ptedméty se v prodejné nenachazeji,
ackoli pfed vlastnim pozorovanim byla autorka ujiSt€éna zaméstnankyni prodejny, Ze
vyuzivany jsou. Pouze pfed prodejnou je umistén stojan smazaci tabuli
oznamujici denni nabidku, ten vSak patii feznictvi Mauu sidlicimu uvnitt prodejny
COQP TIP a nelze jej povazovat za A stojan v pravém slova smyslu. Dle vySe uvedené

definice splituje pouze informativni funkci o aktualnich akcich na zbozi.

Obrazek 14: Ukazka A stojanu

Zdroj: Fedia-promo.cz (2022)
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Podlahové poutace

Podlahovym poutacem je pfedmét s vyuzitim grafiky umistény na podlaze v prodejné,
ktery nenese zboZzi k prodeji (POPAI CE, 2016). Ukazku podlahového poutace
ve zkoumané prodejné zachycuje obrazek €. 15. Tento poutaC prezentuje znacku Klasa,
jejiz vyrobky lze v prodejné¢ nalézt s vysokou Ccetnosti. Jednd se o jednoduché

zpracovani s umisténim loga, call to action apelem ¢i odkazem na webové stranky.

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Podlahova grafika

V prodejné diive nevyuZivand, av§ak v pozorovaném obdobi byla zaznamendna zména.
Dle Jesenského et al. (2018) se jedna o reklamni grafiku, kterd se tiskne na samolepici
material z laminatu, s dlouhou dobou trvanlivosti, a umist'uje se v ramci prodejni plochy
na podlahu. V prodejné bylo spatfeno jedno takovéto provedeni (obrazek €. 16), a to
hned za kovovou zabranou umoziujici volny vstup do prodejny. Touto podlahovou
grafikou je, stejné jako u ptredchoziho POP nosice, podporovana znacka Klasa. Jeji
rozméry jsou 50x50 cm. Grafika splituje piedepsané normy, kterymi je vyuziti

protiskluzového materidlu a jeho nehotlavost (mediaguru.cz, 2022).
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Obrazek 16: Podlahova grafika
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Zdroj: Archiv autorky (2022)

Jesensky et al. (2018) popisuje tuto podobu reklamni grafiky jako majici sniZenou
schopnost ziskat zdkaznikovu pozornost. Vzhledem ktomu, Ze zdkaznici svou
pozornost soustied’uji zejména na mista, kde je prezentovano zbozi, je volba tohoto typu
podlahové grafiky dobrym feSenim, které navic napomaha k tvorbé atmosféry prodejny.
V kombinaci s jinou komunikaci znacky Klasa v ramci prodejny (viz pfedchozi nosic)
pusobi toto umisténi a grafické zpracovani dobrym dojmem. Co by vSak mohlo dojem

kazit, je poc¢inajici odlupovani podlahové grafiky v levém dolnim rohu.
Paletovy ostrov, dekorace

Paletovym ostrovem se rozumi dekorace zajiStujici hromadné vystavovani zboZzi
na paletach, pficemz zpravidla se jedna o sekundarni vystaveni v ramci prodejni plochy

(POPAI CE, 2016).

Obrazek ¢. 17 zachycuje paletovy ostrov v prodejné. Nejedna se o tradi¢ni paletovy
prostiedek, ale o vystaveni na dfevénych ,stolech v prodejnim prostoru nikterak
neukotvenych, nicméné jde o velmi podobny zpiisob vystavy, ktery je umociiovan
paletami, které byvaji vzdy z néjaké strany (obcCas z obou) zakonceny skute¢nymi
paletami. Tato zafizeni se nachdzeji v prostoru mezi konci regalti a sekci s mléénymi
vyrobky. Prostor byva vyuzivan jako druhotné umisténi produkti v prodejné, proto
byva ¢asto obménovano vystavované zbozi. Mimo jiné je zde prezentovana nabidka
produkth souvisejicich s n¢jakou udalosti, svatky (Vanoce, Velikonoce) apod. Stejnym

zpusobem je prezentovana také zelenina v jiné ¢asti prodejny.
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Obrazek 17: Paletovy ostrov

Zdroj: Archiv autorky (2021, 2022)

Aby paletové ostrovy vypadaly atraktivnéji, byvaji palety mnohdy zakryté¢ dalSimi
materialy podporujicimi prodej. Ve zkoumané prodejné¢ se po vétSinu ¢asu nachazeji
tyto ostrovy odkryté tak, jak je vyobrazeno na obrazku ¢. 17 vlevo. Prava strana
zachycuje ¢ast paletového ostrova v obdobi, kdy byla zakryta kartonovym materidlem.
Jednd se o na pohled pfijemnéj$i a zajimavéjsi vzhled, i kdyz disponuje velmi
jednoduchou grafikou. Diky ni je vSak jiz z dalky patrné, co dany nosi¢ prezentuje.
Nedostatek vSak 1ze shledat ve zplisobu samotného vystaveni prezentovanych produktii.
Na velkém prostoru se nachazi pouze par kusti produktu, pficemz zplsob prezentace
neni piili§ koordinovany — nékteré produkty jsou vystavené volné, n¢které stale v baleni
po n¢kolika kusech, nékteré produkty jsou pak uplné jiné. Velkad ¢ast prostoru navic
neni plné€ vyuzita. Dle Jesenského et al. (2018) se jedna o ptiklad nedostatecné zasoby

produktli v rdmci druhotného vystaveni, coZ mliZze vést k omezeni prodej.
Piemosténi a reklamni brany

Jednd se o poutace, které premost’uji ulicky a prodejni plochu. V prodejné nejsou tyto

nosi¢e dlouhodobé vyuzivany.
Shop in shop

Shop in shop displeje jsou dle asociace POPAI CE (2016) dominantni prezentace

konkrétni znacky ¢i vyrobkovych ftad, které dlouhodobé setrvavaji v prodejné.
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V ptipad¢ analyzované prodejny lze zminit a dolozit shop in shop displej znacky
Tchibo, nachazejici se v prodejné jiz v dobé pted rekonstrukci, tedy skutecné se jedna
o dlouhodobou prezentaci. Tento displej, zachyceny na obrazku €. 18, je v prodejné
lokalizovan nedaleko vstupniho zafizeni, mad népadity vzhled a Ize jej vidét jiz
z venkovnich prostor. Vystavovano je zde zbozi potravinového i nepotravinového
charakteru. Kromé rGznych druhli kavy nabizi potfeby do domadcnosti, obleceni ¢i

modni dopliky.

Obrazek 18: Shop in shop - Tchibo

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Dalsi aplikaci, u niz se nabizi oznaceni shop in shop, je — jiz v ivodu zminované —
feznictvi Muua (viz obrazek ¢&. 19). Tento usek, nabizejici Cerstvé maso a masné
vyrobky, pochézejici z nedalekého Pisku, je soucasti blatenské prodejny COOP TIP
od roku 2020, kdy doslo k jejimu otevieni po rekonstrukci. Mezi zdkazniky se t&si velké

oblibé, jak bude diskutovano v dalSich castech prace.
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Obrézek 19: Shop in shop - Muaua

Zdroj: Archiv autorky (2022)
Promostanky, promostolky, reklamni pulty

Dle definice asociace POPAI CE (2016) se jedna o misto, které umozniuje praktickou
ukazku vyrobkll a mozZnost jejich ozkouSeni zdkaznikem. Na zéklad¢ rozhovoru se
zaméstnankyni prodejny bylo zjisténo, Ze prezentace produktii touto cestou byvala
v prodejné realizovana v dobé pred rekonstrukci, nicméné ani tak se nejednalo o prilis
cetné vyuzivany zpisob. Nejcastéji zde byly prezentovany uzeniny, pificemz
prezentujici firma poslala do prodejny cca dva dny pred realizaci konkrétni produkty,
aby jiz byly na mist¢ pfipraveny. V dany den pak dorazili zvoleni zastupci, nainstalovali
svlj promostanek na urcené misto (pobliz oddéleni uzenin), Cerstvé nakrajeli uzeniny
a zahdjili prezentaci. Jednalo se vzdy o jednodenni udalost. Zakaznici mohli zdarma
ochutnavat pfedvadéné produkty a v pfipadé zaujmuti si je mohli nedaleko promostanku

zakoupit. V soucasné podob¢ prodejny takovato akce zatim neprobéhla.

Svym zptsobem by se vSak za tento POP prostiedek dal povazovat stolek s kavovarem,
ktery je popsan v kapitole zabyvajici se obchodnim zatizenim v prodejné — ma v ramci
prodejni plochy své stalé misto a dochéazi zde k prezentaci kdavovych ndpoji znacky

Tchibo.
Vlajkové stojany

Vlajkové stojany, jakozto dalsi nosice komunikujici obsah, v prodejné nejsou
na zdkladé¢ odpoveédi zaméstnankyné prodejny (osobni komunikace, 2022) pfilis
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vyuzivany. Pti jedné z poslednich navstév vSak jeden takovy nosi¢ se zkratkou VLS byl

v prodejné spatien, jedna se o obrazek ¢. 20.

Obrazek 20: Vlajkovy stojan

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Stojan je umistén v levém rohu prodejny ihned u vstupu, pfi€emz, na zéklad€ vlastni
zkusenosti, dale pak na zaklad¢ uptesnujiciho pozorovani, si jej zakaznici témét nemaji
Sanci v§imnout. Toto umisténi tedy bylo shledano za ne pfili§ vhodné a G¢inné. Pomoci

tohoto VLS je komunikovan nové zavedeny e-shop.
Prodejni stojany s digitalni obrazovkou

Tyto stojany jsou vyuzivany taktéz k druhotné prezentaci produktu. Maji instalovanou
obrazovku, ktera prehrava vizudlni ¢i audiovizualni obsah, pfipadné mize disponovat

1 dotykovym displejem (POPAI CE, 2016).

Stojan s takovymito charakteristikami nebyl v prodejné nalezen, nicméné rozhovorem
se zaméstnankyni prodejny bylo zjiSténo, ze v minulosti byla v prodejné v ramci
komunikovani produktu umisténa samostatnd digitdlni obrazovka, kterda byla

instalovana jako soucast regalu. Jednalo se o nosi¢ umistény v oddéleni piva, na némz
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byla piehrdvana nabidka piva od konkrétniho pivovaru. Kromé této nabidky byla
na obrazovce prezentovana i piva, na ktera se aktualné vztahovaly akcni ceny. Z diivodu
opakovanych technickych potizi vSak byla tato digitadlni obrazovka z prodejniho

prostoru odstranéna, nebot’ prestala napliiovat sviij ucel.

Nasledujici tabulka zobrazuje souhrnny piehled dostupnych podlahovych POP
prostiedkil, které byly, respektive nebyly v prodejné nalezeny, a zéaroven srovnani

s jejich vyuzivanim pied provedenym remodelingem.

Tabulka 4: Vyuziti podlahovych POP prostiredkt

Permanentni prodejni stojany

Ano

Ano

Docasné prodejni stojany

Podlahové poutace

Ano

Ano

Ano

Ano

Paletové ostrovy

Ano

Ano

Premosténi, reklamni brany Ne Ne
Shop in shop Ano Ano
Promostanky, reklamni pulty Ano Ano

Prodejni stojany s digitalni obrazovkou Ne Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Jak lze vidét, zdostupného piehledu jedenacti podlahovych POP prostiedkt
v pozorovaném obdobi nebyly na prodejni plose nalezeny tii — A stojan, premosténi
a prodejni stojany se zabudovanou digitalni obrazovkou. Ve srovnani se stavem
pfed remodelingem doslo ke tfem zméndm ve vyuziti podlahovych POP prostiedki (viz

zvyraznéné fadky v tabulce).
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7.2 Regalové POP prostredky

Jak je jiz z nazvu téchto prostredkii patrné, jedna se o nosice souvisejici s regalovym
umisténim. Patii sem riizné vymezovace, podavace, wobblery, stoppery, dekorace,
drzaky a poutace. V nasledujici ¢asti prace budou predstaveny tyto prostiedky, které

byly ve zkoumané prodejné vypozorovany.
Déli¢e a vymezovace

Obrazek €. 21 zachycuje regalové vymezovace nalezené v prodejné ve zkoumaném
obdobi. POPAI CE (2016) tyto pfedméty definuje jako podlozky ¢i listy, které maji
za cil fyzicky a opticky oddélit jednotlivé druhy zbozi, poptipadé znacek.

Obrazek 21: Ukazka regalovych vymezovaci
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Zdroj: Archiv autorky (2022)

VSechny regalové vymezovace, nalezené v prodejné, maji jednoduché grafické
zpracovani, kdy na jednoduchém, jednobarevném podkladu je umistén nazev produktu,
popfipadé logo, a tento je natazeny po celém prostoru v regéale, v némz jsou dané

produkty vystavené.
Dekoracni a cenovkové infoliSty

Oznaceni komunikujici cenu, ktera jsou pfipevnéna k regalim, jsou dalSim typem POP

komunikace vyuzivané v prodejné. Obrazek €. 22 prezentuje priklad takovychto
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oznaceni, pricemz leva strana je zamérné volena tak, aby byl vidét ptiklad nevhodné
komunikované ceny. Ackoli se v tomto ptipad¢ nejedna o problém s Citelnosti ceny, je
z obrazku patrny problém pfi tisku v jejim okoli. Na toto by mél byt bran vétsi zietel,
neb se obecné doporucuje dbat na fadnou Citelnost pti oznacovani zbozi, nevyjimaje

informaci o cenach.

Obrazek 22: Dekorac¢ni a cenovkové infoliSty

el ifonkys
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Zdroj: Archiv autorky (2022)

Cena produktli je dale znejvétsi Casti komunikovana prostfednictvim cenovek bilé
barvy, na nichZ je ¢ernou barvou uveden nazev prodejny (resp. spotfebniho druzstva),
nazev produktu, hmotnost/objem, cena, datum platnosti této ceny a kod EAN. Tyto
cenovky se velikostné vejdou za prihledny plastovy kryt (liStu), ktery je soucasti regala.

Dale je cena komunikovéana v pfipad¢, kdy se na produkty vztahuje akce. K témto
ucelim jsou v prodejné pouzivany cenovky vycCnivajici zregalové listy, a to dle
internich predpisti na bilych ¢i ¢ervenych tvrdSich papirech. V minulosti se pouzivaly
k oznaceni ak¢nich produkt cenovky v barvé oranzové. Na obrazku €. 23 je zvécnéna

podoba aktualnich akénich cenovek.
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Obrazek 23: Akéni cenovky

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Stejn€ jako u béZznych cenovek je zde informace o ndzvu produktu, hmotnosti, logo
COQOP, kéd EAN, samoziejmé oznaceni, ze se jednd o akéni cenu, cena samotna
a Casové vymezeni akce. Zcela zde vSak chybi informace o bézné cené produktu, coz lze
shledat jako vyznamny nedostatek. Vzhledem k tomu, Ze od kvétna roku 2022 ma
nabyt platnosti povinnost znagit akéni zbozi taktéz b&Znou cenou (Smelhaus, 2021),
bylo by vhodné se na tuto skute¢nost zaméfit a komunikaci ceny na zaklade¢ této novely

prizptsobit aktudlnim pozadavkim.
Podavace

Podavacem se rozumi displej, ktery sam zajisti posunuti vyrobku doptedu (POPAI CE,
2016). V prodejné lze tuto pomucku (kterd svym zptisobem ¢astecné supluje ¢innost
zaméstnancl, pii niz pravidelné obchazeji prodejnu a posunuji, respektive zapliuji
prazdna mista v regalech) nalézt na dvou mistech — jedna se nachazi v oddé¢leni s népoji,
kde jsou podavany nealkoholické napoje v plechovkéch, druha v oddé€leni cukrovinek,
konkrétn¢ u cokoldd znacky Milka (viz obrazek ¢&. 24). Ve srovnani s predchozi
podobou prodejny a jeji mirou vyuziti POP médii 1ze opétovné spatiit posun, nebot’
drive, dle slov zaméstnankyné prodejny (osobni komunikace, 2022), zde nebyly tyto
prostiedky vyuzivany.
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Obrazek 24: Podavace

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Jak je z vySe umisténého obrazku patrné, v sekci s nealkoholickymi napoji neni misty
ucel podavace zcela vyuzit. Produkty jsou v nékterych podavacich umistény pouze
po jednom kusu, coz znamend, ze v ptipadé odebrani produktu zdkaznikem se dale
nema co posouvat dopiedu. Totozné produkty jsou umistovany vedle sebe, misto aby se
nachdzely v tadich za sebou a popfipadé az poté dale vedle sebe. Zde je mozné
prodejné doporucit vice vyuzivat potencialu této POP aplikace, dopliiovat zbozi
ve vétSim mnozstvi a tim piipadné zajistit i méné Casté dopliovani, a zaroven tak
pfedchazet vznikajicim mezerdm mezi vystavovanymi produkty. V sekci

s cukrovinkami (¢okoladami) se tento problém nevyskytuje.
Wobblery

Wobbler je dalsi formou in-store reklamy nachdzejici se v misté prodeje. Dle
Medialniho slovniku (2022) je nazev odvozen od anglického vyrazu wobble, tedy
houpat se. Ma podobu malého formatu z riznych materialt (plast, tvrdy papir, karton)
a je specificky tim, ze za pomoci prouzku papiru, jehoz je soucasti, vycniva z regalu.
Miize mit libovolny tvar, ktery se vlivem proudéni vzduchu v prodejné pohybuje, ¢imz

napomaha k ziskani pozornosti.
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Taktéz wobblery jsou pfedméty vyuzivané ve zkoumané prodejné, ale vyskytuji se zde
spiSe sporadicky. Na obrazku €. 25 je wobbler nalezeny v sekci s ndpoji, konkrétné

v odd¢leni piva.

Obrazek 25: Wobbler

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Barta et al. (2009) vnimé wobblery jako jeden z nej€astéjSich predmétl, pomoci kterych
jsou komunikovany spottebitelské soutéze. I takovéto byly v prodejné zaznamenany,
avsak lze diskutovat o tom, zda se jedna o wobblery ve spravném slova smyslu, nebot’
chybi zminovany papirek, na némz wobbler visi. Ostatni specifika jsou splnéna. Viz

obrazek ¢. XXX

Obrazek 26: Ukazka dalSich wobblert
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Zdroj: Archiv autorky (2022)
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Stoppery

Stopperem se rozumi potistény materidl, ktery se umistuje svisle, kolmo k regalim
aktery vystupuje do ulicek a vymezuje prostor komunikovaného produktu. Jeho
upevnéni spocivd v zav€snych magnetovych systémech ¢i v uchytech na regalovych
listach (POPAI CE, 2016). Ackoli se jednd o nejvice zddany nosi¢ v in-store
komunikaci (Oupic, 2015) béhem navstév prodejny nebyly zadné stoppery dohledany.
Osobni komunikaci (2022) se zamé&stnankynémi prodejny bylo zjisténo, Ze tyto stoppery
byly v prodejné vyuzivany diive, v soucasné dobé neni vyuziti ptili§ ¢asté, da se fici, ze
témeét zaddné. Vzhledem k pfedchozim zkuSenostem, kdy po umisténi stoppertt byly
nékteré regaly poniCeny, a ke skuteCnosti, Ze v soucasnosti prodejna disponuje novym
vybavenim vcetné regall, nejsou tyto nosice vyhledavany. Ukazkovy regalovy (shelf)

stopper zachycuje obrazek €. 27.

Zdroj: Mistoprodeje.cz (2015)

Regalové a nadregalové dekorace

Co se tyce regalovych dekoraci, kterymi jsou dle POPAI CE (2016) minény dekorativni
prvky vregale, slouzici ke zvyraznéni konkrétniho sortimentu zbozi, byly tyto
zaznamenany v prodejné v dobé pied rekonstrukci, konkrétné v oddéleni cukrovinek.
Béhem navstév realizovanych za ucelem pozorovani v prodejné byla takovato dekorace

shledana jedenkrat, v oddéleni vina, viz obrazek ¢. 28.
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Obrazek 28: Regalova dekorace

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Jak je mozné na obrazku vidét, dekorace méa jednoduché feSeni, plni el ohraniceni
konkrétni kategorie produkti a je vyrobena z dfevéného materialu. V prodejné plisobi
pfijemnym dojmem, dokéze upoutat pozornost, aniz by naruSovala celkovy vzhled
daného regalu. Tato dekorace vymezuje prezentaci kvalitnich a drazSich vin s riznymi

ptivlastky.

V soucasné dobé jsou v prodejné hojné vyuzivany spiSe nadregalové dekorace (TOP
karty), tedy desky zobrazujici reklamni motiv, které se umistuji nad regaly
a komunikuji konkrétni sortimenty vyrobkd. Témito dekoracemi je velmi vkusné
oznaceno zboZi umisténé v prostoru pii zdech prodejny. V misté pod témito dekoracemi
se ve vétsing piipadl skutecné nachézi vyobrazeny sortiment, tedy neodchazi k Zadnym
odchylkam. Mirnou neshodu lze spatfit naptiklad v oddé€leni balenych napojl, kde jsou
na TOP kartach umistény napoje konkrétni znacky, ale pod dekoraci je vystavena
znacka jiné, pficemz ta spravna je umisténa mirné vedle. Ukéazku téchto nadregalovych

dekoraci lze vidét na obrazku ¢. 29.
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Obrazek 29: Nadregalova dekorace
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Zdroj: Archiv autorky (2022)

Pod vyobrazenim znacky Kofola je umisténa Vinea, pod vyobrazenim znacky Vinea je
vystaven colovy ndpoj apod. Déle byl tento nedostatek zaznamenan v sekci
s chlazenymi mlénymi vyrobky, kde jsou nad podlouhlym chladicim zatizenim
umistény dekorace s jednotlivymi vyrobky (jogurty, tavené syry, balené syry), pfiCemz
jednotlivé polozky se v chladicim zafizeni nachazeji, avSak v jinych mistech, nez je

umisténo jejich oznaceni. Naptiklad:

* pod vyobrazenim jogurtd jsou vystavené tavené syry,

* pod vyobrazenim tavenych syrd se nachazeji jogurtové napoje a jogurty,

* pod vyobrazenim tvrdych/plisnovych syri jsou vystavené mlécné néapoje
a pudinky,

* pod vyobrazenim tvarohu figuruje Slehacka, dalsi jogurty a pudinky,

tedy celkové je toto oddéleni nekoordinované, chaotické. Pro lepsi prehlednost lze
doporucit jednotlivé polozky premistit tak, aby znaceni odpovidalo realnému
umisténi vyrobkii.

Jak bylo v predchozim textu uvedeno, znacené jsou témito dekoracemi pouze regély se
zbozim umisténé pifi zdech prodejny ¢i v jejich bezprostfedni blizkosti. U ostatnich
kategorii produkti, které jsou rozmistény ve sttedu prodejny (napi. cukrovinky, kofeni,

konzervy apod.) zcela chybi jakékoli znaceni téchto oddéleni. Predchozi podoba
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prodejny tato znaCeni nabizela, a to v podobé ukazateld visicich ze stropu

nad jednotlivymi oddélenimi (regaly).
Dekorace regalovych cel

Dekoraci regalovych el se rozumi umisténi dekorativnich prvkil na ¢elnich regalech.

Veskeré Celni regaly v prodejné maji ,,holy* vzhled, jak 1ze vidét na obrazku €. 30.

Obrazek 30: Regalova cela

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Takovouto podobu, zobrazenou na vyse uvedeném obrazku, maji veSkera regalova cela
umisténa v prodejné. Jedna se o klasicky mensi regdl vyrobeny tak, aby svymi rozméry
pokryl $itku dvou béznych regéli v prodejné, umisténych zadni casti k sobé. Na téchto
regalech nejsou umistény zadné dekorativni prvky, pouze v ptipadé, je-1i vystavovano
napf. akéni zboZi €i jiné, na které je upozorfiovano prostfednictvim wobbleri apod.
Po krajich téchto ¢el jsou umistény prahledné plastové predméty zamezujici vypadnuti

produktl z regalu. Na mnoha mistech ze strany regalovych ¢el jsou umistény stojany.
Drzaky

Jesensky et al. (2018) ve své publikaci tyto pfedméty definuje jako pomocné POP
prostfedky uréené k zavéSovani letakti ¢i kuponid. Prodejna COOP TIP tyto drzéky
vyuziva jinym zpusobem — drzaky jsou na nékolika mistech v prodejné zavéseny

na krajich regalovych cel, pficemzZ vystavovany zde byvaji rizné predméty, které, jak
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lze vidét na obrazku ¢&. 31 vibec nesouviseji s produkty vystavenymi v danych

regalech.

Obrazek 31: Drzaky

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Na zakladé¢ rozhovoru se zaméstnankyni prodejny bylo zjisténo, Ze se v téchto
pripadech vétsinou jedna o produkty, pro které jiz nezbylo misto v jejich ,,domacké™
sekci. Laicky by se tedy dalo fict, Ze se v rdmci umisténi jedna o parazity (viz obrazek
vyse vpravo — na regale prezentujicim riizné znacky kecupl zavéSeny détské plastové

lopatky na pisek).
Policové poutace

Policové poutace slouzi zejména ke zvyraznéni zbozi v policich. Typicka ukazka
policového poutace v prodejné se nachazi u pokladen, vystaveny jsou zde cigarety (viz

obrazek €. 32).
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Obrazek 32: Policovy poutac

Zdroj: Archiv autorky (2022)
V této podobé se policovy pouta¢ nachazi u dvou pokladen.

Nasledujici tabulka zobrazuje souhrnny piehled dostupnych regalovych POP
prostiedkil, které byly, respektive nebyly v prodejné nalezeny, a zaroven srovnani

s jejich vyuzivanim pied provedenym remodelingem.

Tabulka 5: Vyuziti regalovych POP prostiedkt

Délic¢e a vymezovace Ano Ano

Cenovkové, dekoracéni listy Ano Ano

Drzaky vzorkt Ne Ne

Wobblery Ano Ano

Reklamni véz Ne Ne
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Dekorace regalovych cel Ne Ne

Drzaky letdkt a kupont Ano Ano

Policové poutace Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Ze tfinacti sledovanych regalovych POP prostiedkl bylo v prodejné béhem sledovaného
obdobi zaznamenano sedm z nich. Jak lze déle z tabulky vy¢ist, i v ramci regalovych

POP prosttedkii doslo k riiznym zméndm ve vyuzivani oproti stavu pied remodelingem.

7.3 POP prostredky k pokladnam a obsluZnym pultiim

V této casti budou popsany POP prostiedky umisténé u pokladen a obsluznych pulti,
které je moZzné v obchodech zaregistrovat, potazmo které byly vypozorovany

ve zkoumané prodejné.
Pokladni a pultové stojany, displeje, parazity

POPALI CE (2016) tyto nosice definuje jako urcené k prezentaci produktli v pokladnich
prostorach. Obvykle je na nich prezentovano zbozi, které se nakupuje impulzivné.
Prodejna téchto stojani vyuziva ve velké mife, nebot’ v pokladni zén€ a jeji blizkosti se
téchto stojanti nachazi nékolik. Ukazku dvou takovych stojanii zachycuje obrazek ¢.

33.

Zdroj: Archiv autorky (2022)
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V praxi je na téchto médiich skute¢né vystavovano zbozi impulzivniho charakteru, jako

jsou zvykacky, bonbony, rizné tycCinky, malé ¢okolady apod.
Mincovniky

Jak je z nazvu patrné, mincovniky jsou reklamni prvky umisténé u pokladen, které jsou
uréené k pokladani pen€z pfi placeni a vraceni, taktéz nesouci reklamni grafiku (POPAI

CE, 2016).

U kazdé pokladny se nachdzeji mincovniky (viz obrazek €. 34). Jsou vyrobeny

ze sklenéného materialu a obménuji se ziidkakdy.

0\

Obrazek 34: Mincovnik
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Zdroj: Archiv autorky (2022)
Stojany na letaky

Stojan na letaky lze nalézt v prodejné jeden, a to hned za tranzitni zonou oddélenou
kovovou branou. Oproti pfedchozimu stavu, kdy byly letdky pouze poloZeny
na odkladaci ploSe na nakup, spolu s dal$imi materialy (napf. katalogy od nedaleké
cestovni kancelare), jiné propaga¢ni materialy apod., se jedna o lepSi variantu umisténi.
To potvrzuje také Barta et al. (2020), ktery uvadi, ze letaky maloobchodnich fetézca by
se mély nachdzet piimo pred vstupem do prodejniho prostoru, piipadné hned

na zacatku prodejny.

Stojan disponuje barvami typickymi pro COOP prodejny, nechybi ani logo se sloganem.
Stojan ma Ctyti prihradky na letadky, z nichz dvé horni jsou vyuzivany k umisténi letakt
s aktudlni nabidkou akéniho zbozi, dva spodni slouzi pro informovéni o specidlnich
nabidkach ¢i soutéZich. Ve spodni ¢asti je pak umistén zaramovany poster s nabidkou
staCenych vin k zakoupeni piimo v prodejné. Toto umisténi nebylo shleddno pftilis
vhodnym, a to z toho divodu, ze patrné jen malokdo si této nabidky vSimne — neni
varovni o¢i. Lze doporucit presun na vhodnéj$i mista, kde existuje vetsi
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vyhotoveni popisovaného stojanu slouzi obrazek ¢. 35.

Obrazek 35: Stojan na letaky

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Jak 1ze vidét na obrazku €. 35 jedna z pfihradek je prazdnd, coz vizualné nepisobi pfilis
dobfte, proto je doporuceno tuto skute¢nost pozménit, minimaln¢ rozdélenim letackt
z vedlejsi prihradky na polovinu a doplnénim do pfihradky prazdné, pro dojem

vyuzitého veskerého prostoru.
Polep pokladnich pasi

Jinymi slovy reklamni grafika lepend na pokladni pasy. Dlouhodobé v prodejné nebyl
zaznamenan polep pokladnich pési. V prodejné jsou klasické pokladni pasy majici
¢ernou barvu a ne pfili§ vhodné rozméry pro tato umistovani.

Déli¢e nakupu

Dle POPAI CE (2016) je délicem ndkupu piedmét vyuzivajici reklamni grafiky, ktery
slouzi k oddélovani nakupt jednotlivych zadkaznikd.

Jak lze vidét na obrazku ¢&. 36 d¢lice nakupl jsou v prodejné feSeny jednoduchym
zpusobem. U jednotlivych pokladen se nachdzeji tii kusy téchto délich, nebot, jak je

uvedeno v pfedchozim textu, pokladni pasy nedisponuji pfislusnou délkou, ktera by
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umoznovala vyskladat vice ndkupt, tedy ani neni potieba vlastnit vice déli¢t nakupu —

mnohdy byva potiz vyskladat pouhé dva nakupy za sebou.

Obrazek 36: Déli¢ nakupi

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Oproti pfedchozim plastovym délicim, majicim obdélnikovy tvar a jiz znatelné
opotfebeni, se i pfes jednoduché zpracovani jedna o vizudlné piivétivéjsi podobu.
Doporucit lze pravidelné omyvani téchto delich, které zajisti lepsi vzhled a zaroven
1 hygienické podminky, nebot’ se jedna o predmét, ktery béhem jednoho dne osaha

mnoho zdkazniku.

Nasledujici tabulka zobrazuje souhrnny prehled dostupnych POP prostfedkli v blizkosti
pokladen a obsluznych pultt, které¢ byly, resp. nebyly v prodejné nalezeny, a zaroven

srovnani s jejich vyuzivanim pied provedenym remodelingem.

Tabulka 6: Vyuziti POP prostfedkt k pokladnam

Pokladni a pultové displeje Ano Ano
Mincovniky Ano Ano
Polep pokladniho pésu Ne Ne
Déli¢ nakupt Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Jak je vidno ztabulky vySe, v souvislosti s POP prostfedky uréenymi k umisténi
v pokladni zéné¢ nejsou vyuzivany pouze polepy pokladnich pasti. Ve srovnani se
stavem pfed remodelingem pak doslo pouze ke zméné v opatfeni stojanu na letaky,

ktery se v ptedchozim vybaveni prodejny nenachéazel, nyni ano.
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7.4 Nasténné POP prostiedky

Plakaty a poster ramy

V prodejné¢ se poster ramy a plakaty nevyskytuji ve velkém mnozstvi, pouze
v obdobich, kdy probihd néjaka soutéz, akce apod. Stile vSak lze v prodejné nalézt
na sténé poveSenou informaci o nabidce darkovych balicka, které jsou piipravovany

pfimo v prodejné (viz obrazek ¢€. 37 vlevo).

Obrazek 37: Poster ram
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Zdroj: Archiv autorky (2022)

Ve vét§im mnozstvi pak lze poster ramy nalézt umisténé na prodejn€ zvenku, kde slouZzi

jako informace o aktudlnich akcich probihajicich uvniti prodejny apod.
Svételné reklamy

Svételné reklamy lze v prodejné spatfit napt. v podob& napisit na sténach v useku
feznictvi Muau, viz obrazek €. 38 vpravo, nebo v oddéleni uzenin a syrl, viz tentyz

obrazek vlevo.
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Obrazek 38: Svételna reklama

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Nasledujici tabulka zobrazuje souhrnny piehled dostupnych nasténnych POP
prosttedkli, které byly prodejné nalezeny, a zaroveil srovndni s jejich vyuzivanim

pted provedenym remodelingem.

Obrazek 39: Vyuziti nasténnych POP prostiedki

Poster ramy, plakaty

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Jak z tabulky vyse vyplyva, dostupné nasténné POP prosttedky jsou v prodejné aktualné
vyuzivany a ke zméné doslo pouze v souvislosti se svételnymi reklamami, kterymi diive
prodejna nedisponovala, avSak v soucasné dob¢ jejich pritomnost napomaha modernimu

vzhledu prodejny.

7.5 Ostatni POP prostredky

Ostatnimi POP prostiedky jsou dle POPAI CE (2016) napf. tyto: Letacky u zbozi,
samolepky, dekorace nakupnich voziki ¢i jejich madel, dekorace bezpe¢nostnich bran
a turniketti, vylohovd a okenni grafika, dekorace ve vylohach, zavésné poutace,
interaktivni média ¢i néstroje multisenzorické komunikace. Vzhledem k tomu, Ze
vétSina z téchto prostfedkii neni v prodejné¢ vyuZzivana, nebude jim ani detailnéji

vénovana pozornost. Jak lze vyvodit z pfedchoziho textu, nakupni voziky ani jejich
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madla jiz nenabizeji moznost umistit rizné dekorace, ackoli jejich pfedchozi provedeni
to umoznovalo. Z vySe uvedeného je z dlouhodobého hlediska v prodejné spatfovana

pouze vylohova (okenni) grafika a poutace zavéSené ze stropu.
Vylohova (okenni) grafika

Vylohy jsou, jak jiz bylo uvedeno v pfedchozim textu uvedeno, vyplnény matnym
sklem, na némz je umisténa okenni grafika v podob¢ nalepek zobrazujicich riizné
potraviny. Timto je komunikovéan sortiment, ktery je v prodejn¢ nejvice zastoupen.

Pro lepsi predstavu slouzi obrazek ¢. 40.

Obrazek 40: Okenni grafika

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Stejnym zplisobem jsou feSena vSechna okna v prodejné, srozdilem vyobrazenych
potravin na nalepkach, kdy kazdé okno nabizi jiny vybér (dalsi zobrazuji napf. mlécné

vyrobky ¢i ovoce, zeleninu). Jiné dekorace nejsou ve vylohach umistovany.
Zavésné poutace

Dle POPAI CE (2016) se jednd o reklamni poutace, které jsou zaveéSené ze stropu
prodejny. V prodejné pied rekonstrukci byla skrze zavésné poutate komunikovana
jednotlivd oddéleni prodejny. Nad téméf kazdym regdlem prezentujicim urcitou
kategorii vyrobkll byl zavésen pouta¢ s ndzvem dané kategorie. V soucasné dobé tuto
ulohu supluji TOP karty, nicméné i piesto 1ze v prodejné nalézt nekolik takovychto

poutactl, viz obrazek €. 41.
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Obrézek 41: Zavésné poutace
e .
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Zdroj: Archiv autorky (2022)

Zaveésné poutace informujici o sméru obsluhy se nachazeji v blizkosti obsluznych pultt
s uzeninami a syry. Pouta¢ informujici o vydejnim misté internetovych objednavek je
zavéSen nad hlavni pokladnou. Posledni aktudlné se v prodejné nachéazejici zavésny

poutac¢ je zavéSen nad regalovym ¢elem prezentujicim 1éky.

7.6 Digitalni a multisenzorické POP prostredky

POPALI CE (2016) mezi tyto prostfedky fadi rizné LCD monitory, informacni kiosky,
displeje, projekci, in-store radio ¢i difuzéry. Z téchto prostiedki je v prodejné

vyuzivano pouze in-store radio, dale byla zaznamenana digitalni obrazovka.
In-store radio

V souladu s navozenim piijemné atmosféry hraje v prodejné po celou oteviraci dobu in-
store radio. Jeho ulohou je kromé pouhé zvukové kulisy také informovat zakazniky
o aktudlnich akcnich nabidkéch ¢i soutézich. Repertodr se skladd ze zndmych ceskych
pisni, mezi nimiz se Casto ozyva znélka ze slov Coop rdadio TIP, kterd avizuje pro
zékazniky dtlezitd sdéleni. Dale ma COOP svou vlastni pisen, ktera je taktéz zahrnuta

do repertoaru. In-store radio vyuziva prodejna v soucasné dobé tietim rokem.
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Digitalni obrazovka

V ramci pozorovani byla v prodejné shleddna digitalni obrazovka, konkrétné v useku
feznictvi Mud. V rdmei provedeni mé podobu okna, za nimz jsou promitana zajimava

mista z oblasti jiznich Cech. Pfesnou podobu zachycuje obrazek &. 42.

Obrazek 42: Digitalni obrazovka

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Ackoli se jednd o sympatické a na pohled pfijemné provedeni, z diivodu umisténi
zavest, které znacnou cCast ,,okénka* zakryvaji, a neustdlého pohybu zaméstnancii

mohou zékaznici tuto projekci snadno piehlédnout.
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8 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Nasledujici cast se zabyva interpretaci vysledkti jednotlivych otazek v ramci
dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo 117 respondentii tvotenych zdkazniky
prodejny COOP TIP v Blatné. Demografické udaje o respondentech nejsou uvadény,
nebot’ ani povaha této prace téchto udaji nepouziva. Podoba dotazniku se nachazi

v Priloze A.

V neddavné dobé se v prodejné nachdzel tento nosi¢ prezentujici produkty BeBe

Brumik. Zaregistroval/a jste jeho pFitomnost v prodejné?

Cilem otazky bylo zjistit, zda respondenti zaznamenali netradi¢ni provedeni POP média
(jeho podoba viz Priloha B), které se v prodejné¢ nachédzelo zhruba tii tydny pied
provadénim Setfeni. Jednalo se o paletovy ostrov vystavujici produkty Bebe Brumik,
pokryty kartonem s grafikou typickou pro tyto produkty, na némz stal navic v zivotni
velikosti plySovy medvéd neboli maskot tohoto produktu. Divodem volby POP nosice,
ktery se jiz nenachdzi na prodejni ploSe, byla pravé jeho netradicnost, tedy otazka byla
formulovéna se zamérem, ze zakazniklim tento nosi¢ utkvél v paméti. Dle osobni
komunikace se zaméstnankyni prodejny (2022) se jednalo o velmi atraktivni nosic, a to
zejména pro deti. Nutno podotknout, ze dle Jesenského et al. (2018) maji tyto nosice
velky vliv na nakupni rozhodnuti zakaznikl, ktefi prodejnu navstivi s détmi. To
potvrzuji taktéZ slova zamé&stnankyné (2022), ktera dale uvadi, ze se u nosi¢e mnozi lidé
zastavovali, fotografovali, a také prodej vystavovanych produktd se diky pfitomnosti
nosi¢e rapidné zvysit. To vSak jiz nelze potvrdit na zakladé piekvapivych odpovédi

respondentll, které zobrazuje obrazek ¢. 43.

Obrazek 43: Zaznamenani paletového ostrova

Zaregistroval/a jste tento nosic
v prodejné?

® Ano (38)
Ne (79)

68 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Jak je z obrazku vySe ziejmé, predlozeny paletovy ostrov zaznamenalo v prodejné 38
respondenttl, coz €ini 32 % z celkovych dotazanych, pticemz ostatnich 79 respondentti

(68 %) uvedlo, Ze jej v prodejné nezaregistrovali.
Podnitil (by) Vas tento nosic¢ ke koupi daného produktu?

Tato otdzka navazovala na piedchozi, tedy pfedmétem bylo zjistit, zda predkladany
POP nosi¢ ovlivnil respondenty ke koupi prezentovaného produktu — pro ty, ktefi
v predchozi otdzce zvolili moznost, Ze je nosi¢ neovlivnil, byla otdzka formulovéana
v podminovacim zpusobu, tedy zda by je v koupi produktu piipadné ovlivnil. Na tuto
otazku tedy byli nuceni odpovédéet vSichni dotazovani respondenti. Jejich odpovédi jsou

zobrazeny na obrazku €. 44.

Obrazek 44: Podniceni k nakupu

Podnitil (by) Vas tento nosic
ke koupi daného produktu?

B Ano (16)
= Ne (101)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Odpovédi na tuto otdzku byly piekvapivé, nebot 101 dotdzanych (tedy 86 %)
odpovédélo, ze (by) je tento nosi¢ nepodnitil ke koupi, zatimco pouhych 16 respondentti
(14 %) ano. Lze se tedy domnivat, ze v souvislosti s vlastnim pozorovanim a osobni
komunikaci se zaméstnankyni prodejny (2022) zkoumany vzorek nebyl naklonén

prvnim dvéma otazkam.
VSimla jste si v prodejné této podlahové grafiky?

Na otazku, zda si respondenti vSimli podlahové grafiky, kterd je umisténa ihned
za pruchodem vstupni branou v blizkosti ndkupnich vozikl a kosikli, odpovédélo 102
znich (87 %), ze si podlahové grafiky nevSimli. Pouhych 15 (13 %) respondentt
odpovédélo, ze si podlahové grafiky v prodejné vSimli. Grafické znazornéni téchto

odpovédi zachycuje obrazek €. 46.
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Obrazek 45: Zaznamenani podlahové grafiky

Vsiml/a jste si v prodejné této
podlahové grafiky?

B Ano (15)

= Ne (102)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Vybavite si, v jakych mistech se tato podlahova grafika nachazi? Specifikujte, prosim,
kde.

Otazka byla urCena tém, ktefi na predchozi otazku odpovédéli kladné, tedy ze si
podlahové grafiky v prodejné vSimli. Cilem bylo ovéfit, zda pouze zaregistrovali jeji
pfitomnost ¢i zda také védi, kde pfesné je umisténa. Z 15 respondentli, ktefi ji
zaregistrovali, odpovédélo pouhych pét znich (33 %) zcela spravné. Dalsi dva
respondenti (13 %) se pokusili umisténi PG identifikovat, avSak jednalo se pouze
o pokusy, nebot’ odpovédi byly §patné. Zbylych osm respondentt (tedy 54 %) rovnou
odpovédélo, Ze ackoli PG zaregistrovali, nedovedou oznacit, v jakych mistech

v prodejné to bylo.
VSimla jste si v prodejné tohoto vlajkového stojanu?

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozim textu, tento stojan se nachazi v levém rohu prodejny
u vstupu. Na zadkladé vlastni zkuSenosti a nasledného pozorovani bylo zjisténo, Ze jej
mnoho zékaznikli neregistruje, nebot’ jejich zrak se upind na nakupni voziky a kosiky
apriuchod branou do prodejny. VLS je umistén v tzv. tranzitni zon€, v niZ neni
doporu¢ovano POP média umistovat. Pozorni zédkaznici si jej mohou s nejveétsi
pravdépodobnosti vSimnout v okamziku, kdy cekaji na odbaveni nakupu (tedy
v okamziku, kdy cekaji ve fronte), ptfipadné pii odchodu z prodejny, kdy se vSak da
predpokladat, Ze se nad jeho pfitomnosti jiz nepozastavi. Jak jiz bylo uvedeno, tento

stojan komunikuje zavedeni e-shopu v prodejné COOP TIP.
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Na zékladé vyse uvedeného bylo tedy cilem otazky zjistit, zda si lidé vlajkového stojanu
v prodejné vSimli ¢i nikoli. Jak je patrné z obrazku €. 46, ptfitomnost vlajkového stojanu
nezaregistrovala naprostd vétSina odpovidajicich. Takto odpovédélo 109 respondentli

(93 %). VLS zaregistrovalo pouhych osm (7 %) respondentii.

Obrazek 46: Zaznamenani vlajkového stojanu

VSsimla jste si v prodejné tohoto
vlajkového stojanu?

B Ano (8)
® Ne (109)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Pokud jste si stojanu v§iml/a, specifikujte, prosim, kde se nachazi.

Stejn¢ jako u specifikace umisténi podlahové grafiky, i v ptipadé¢ VLS bylo dal§im
pozadavkem na respondenty urcit, kde se nachazi. Spravné na tuto otazku odpovédélo
z osmi respondentii pét, pricemz zbyli tfi, ktefi maji povédomi o pfitomnosti VLS
v prodejné, odpoveédéli Spatné. Jeden zrespondentli dodal, Ze ackoli si nevybavuje

pfesné umisténi, stojan si pamatuje diky jeho grafickému zpracovani.
Ceho jste si na tomto stojanu vsiml/a jako prvni?

Jak je uvedeno v resersni Casti prace (kap. 1.3) zékaznici si jako prvni na POP nosi¢ich
s grafickym zpracovanim vS§imaji lidského oblieje a aZz poté jinych prvkd (napf.
symbolil, véci, zvifat, textu). Tato otazka byla oteviena a zadala si odpoveéd’ na to, ¢eho
si na predlozeném stojanu vSimli jako prvni. Odpoveédi byly sumarizovany a jejich

prehled je uveden v tabulce €. 7.

Tabulka 7: Ovéfeni postiehti

Osoba 57 49
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Produkt (véc, znacka) 27 23
Text 19 16
Nesouvisejici produkty 11 9
Zluta barva 3 3
Celkem respondenti 117 100

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Dotazovany vzorek respondentil potvrdil teoretické vychodisko, a sice tim zptisobem,
ze nejvice dotazovanych, konkrétné 57, coz €ini 49 %, si skute¢né jako prvni na daném
stojanu vSimlo osoby, resp. jejiho oblic¢eje. Dle poznatkli odbornikt je z prvki, které se
na daném stojanu nachazeji, druhym v potadi, ¢emu lidé vénuji pozornost véc, coz jsou
v tomto ptipadé prezentované produkty. Jedna se o souhrn odpovédi, nebot’ néktefi lidé
si jako prvni v§imli jako prvni vyobrazené tyCinky Margot, nékteti Bananii v cokolade a
nekteti Pribinacka, néktefi uvedli znacku Orion apod. Ze stanovenych prvka byl tim
poslednim, ¢eho si respondenti vS§imali, skute¢né text, pfiCemz nécktefi respondenti
uvedli, ze si jako prvni v§imli slova ,,asmév*, které ma z obsazeného textu nejveétsi
pocet bodii. Mimo teoretickd vychodiska pak 11 respondentd (9 %) upozornilo, ze si
jako prvni na stojanu vSimli produktd, které vSak v grafickém provedeni nejsou
prezentovany. Tato skutecnost byla také na zakladé vlastniho pozorovani shleddna jako
nevhodna a bude ji v€novdna pozornost v ndvrhové Casti této prace. Zbyli tfi
respondenti (3 %) uvedli, Ze si na stojanu jako prvni v§imli Zluté barvy.

Pomahaji Vam nadregdlové dekorace lépe se orientovat v dané prodejné?

Cilem této otazky bylo zjistit a ovéfit si tvrzeni zaméstnankyn prodejny, Ze ackoli jsou
v prodejné ve velkém rozsahu rozmistény nadregélové dekorace oznacujici zbozi, které
je vdané sekci prezentovano, zakaznici ucelu jejich umisténi v prodejné patrné
nerozumi a v pfipad€, ze nemiizou néco najit, rad€ji se zeptaji personalu. Pravdivost

tohoto tvrzeni lze shledat v obrazku ¢&. 47.
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Obrazek 47: Orientace pomoci nadregalovych dekoraci

Pomahaji Vam nadregalové dekorace
lépe se orientovat v dané prodejné?

B Ano (41)
¥ Ne (76)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Jak je z obrazku patrné, 76 dotazanych (65 %) uvedlo, Ze nadregalové dekorace jejich
orientaci v prodejné Zadnym zpiisobem nevylepSuji. Je pravdou, Ze ackoli toto feSeni,
jak upozornit na jednotlivé sekce zbozi, plisobi promyslenym a esteticky zajimavym
dojmem, Ize jej spiSe vnimat jako soucast komplexniho feSeni prodejny napomahajici
k tvorbé ndkupni atmosféry, nezli jako orienta¢ni bod. Navic vzhledem k tomu, ze
dekorace jsou umistény pouze nad zbozim umisténym u zdi prodejny a u ostatnich ne,
pusobi celé znadeni mirn¢ chaoticky. Dal$im diivodem muze byt skute¢nost, ze jsou
dekorace umistény v bezprostiedni blizkosti vystavovaného zbozi, tzn. tésné nad
jednotlivymi regaly, tedy mohou na nékoho pusobit jako jejich soucast, nikoli jako
znaceni dané¢ho oddéleni. Pro 41 respondentli (35 %) je toto znaceni sice ndpomocné,

ale ze sledovaného vzorku se stale jedna o mensinu.
Jste spokojen/a s rozmisténim zboZi v prodejné?

Tato otdzka méla za cil zjistit, zda jsou zdkaznici prodejny COOP TIP v Blatné
spokojeni s tim, jak je zde zboZi rozmisténo. Odpovédi respondentli zachycuje obrazek

¢.48.
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Obrazek 48: Spokojenost s rozmisténim zbozi

Jste spokojena s rozmisténim zbozi
v prodejné?

 Ano (98)
= Ne (19)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Jak lze na obrazku vySe vidét, znacnd vétSina zakaznikd je s rozmisténim zbozi
v prodejné spokojena. Konkrétné tak odpovédélo 98 respondentd, tedy 84 %. Zbylych
19 respondenti (16 %) pak srozmisténim spokojeno neni, coz ptedstavuje nameét

na nasledujici otazku.
PakliZe nejste spokojena, uved’te, prosim, ditvody.

Na tuto otazku odpovidali nespokojeni respondenti takika jednotné. Dle jejich slov je
rozmisténi zboZi v prodejné¢ neprehledné a nelogické, s ¢cimz souvisi skutecnost, ze
maji mnohdy problém najit poZadované zboZzi. Dal$i problém pak shledavaji
v nachazeni totoznych produkti na vice mistech v ramci prodejny, namisto jednotného
seskupeni na jednom misté, které by uvitali spiSe. Nekteti respondenti uvedli, Ze jsou

spokojeni s rozmisténim zboZi v prodejné jen z toho divodu, Ze v prodejné nakupuji

DokaZete v prodejné jednoduse najit to, co hleddte?

Dalsi otazka se zabyvala tim, zda zdkaznici dokdzou v prodejné najit to, co hledaji, aniz

by jim hledani cokoli komplikovalo. Zjisténé vysledky lze vyc¢ist z obrazku €. 49.
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Obrazek 49: Dokazete jednoduse najit to, co hledate?

Dokazete v prodejné jednodusSe najit
to, co hledate?

B Ano (89)
¥ Ne (28)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z odpovédi na tuto otazku je patrné, ze 89 respondentti (76 %) v prodejné jednoduse
dokéze najit to, co hleda. Lze se domnivat, ze toto zjiSténi mulze zaviset také
na skute€nosti, Ze, jak jiz bylo uvedeno v otdzce pfedchozi, respondenti takto odpovidali
1 z divodu, Ze prodejnu jiz dobfe znaji, a tedy védi, kde je zboZi, které hledaji, v rdmci

prodejni plochy umisténo.
Vnimadte béhem nakupovani v prodejné zvukovou kulisu (radio)?

Smyslem této otazky bylo zjistit, zda lidé skute¢né¢ vnimaji zvukovou kulisu b&hem
doby stravené v prodejné. Z obrazku €. 50 je patrné, ze 97 dotazovanych (tedy 83 %)
hudbu vnima, zatimco zbylych 20 (17 %) nikoli.

Obrézek 50: Vnimani zvukové kulisy

Vnimate béhem nakupovani
v prodejné zvukovou kulisu (radio)?

® Ano (97)

= Ne (20)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Jak vnimate zvukovou kulisu?

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, jak zakaznici béhem nakupovani vnimaji zvukovou
kulisu (in-store radio). Souhrnné Ize odpovédi respondentli formulovat tak, jak je

uvedeno v tabulce €. 8.

Tabulka 8: Vnimani zvukové kulisy

Stanovisko Pocet respondentii | Pocet respondentii (%)
,,Hudba mi nevadi.* 38 32
,Hudba hraje pfili$ hlasité.* 30 26
,,Hudba se mi libi.* 22 19
,,vnimam hudbu neutralné.* 20 17
,,Hudba mi vadi.* 7 6
Celkem respondentii 117 100

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tato otazka byla oteviend, tedy se respondenti mohli vice rozepsat, resp. rozmluvit. 38
respondentti (tedy 32 %) odpovidalo, Ze jim hudba nevadi a pfi nakupovani je nikterak
nerusi. U dalSich 20 respondenti (17 %), ktefi v pfedchozi otdzce odpovédéli, Ze in-
store radio nevnimaji, se da predpokladat, Ze zaujimaji k hudbé v prodejné neutralni
postoj, nékteti uvedli, ze ani nevédi, ze v prodejné hudba hraje. 23 zakaznika (20 %)
uvedlo, Ze se jim hudba v prodejné libi, zptijemiiuje jim nakupovani a pobyt v prodejné,
nekteti uvedli, ze diky ni maji lep$i naladu a mnohdy si i prozpévuji, ptipadné
prostiednictvim radia néco dozvédi. Ze zkoumaného vzorku odpovédélo sedm
respondentli (6 %), ze jim hudba vadi, pficemz divody se riznily. Jako piiklad lze
uvest:

* nevhodné voleny repertoar,

* nepiijemny hlas,

* ruSivy element,

= zastaraly repertoar a poZadavky na jeho zménu.

30 respondentd (26 %) ve svych odpovédich uvedlo, Zze hudba v prodejné hraje piilis

hlasité¢. Vzhledem ktomu, ze se jednd o v poradi druhou nejcastéjsi odpoveéd
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respondentll, 1ze doporucit spravci in-store radia sniZit jeho hlasitost na pfijatelné;si.
V piipadé, ze hraje hudba pfili§ hlasité, hrozi, Ze zdkazniky mulze znervoznét,
z n¢jakého davodu rozcilit nebo odradit od nékupu ¢i dalSiho setrvani v prodejné

(spotrebitele.dtest.cz, 2019).
Jak vnimadte kombinaci barev vyuZitych v prodejné?
Na tuto otazku odpovidali respondenti pomoci ¢iselné skaly na stupnici 1-5, kde

» ] =nepfijemna kombinace barev

= 5 =pfijemnd kombinace barev

Cisla 2 a 4 na skale lze vnimat jako spiSe nepiijemna, resp. spiSe piijemna, Cislo 3

symbolizuje neutrdlni postoj k vyuziti barev, tedy ani pifijemné ani nepfijemné vnimani.

Tabulka 9: Vnimani barev

Hodnoceni Pocet respondentii Pocet respondentii (%)
1 2 2
2 9 8
3 45 38
4 34 29
5 27 23
Celkem 117 100

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Co Vam na této prodejné nejvice vyhovuje?

Oteviena otdzka tykajici se toho, co zakaznikim na zkoumané prodejné nejvice
vyhovuje, pfinesla riznorodé odpovédi, pficemz nekteti zdkaznici uvadéli vice aspekti,
nektefi pouze jeden apod. Orientacni piehled nejCastéjSich odpovédi je zobrazen

v nésledujici tabulce (tab. ¢. 10).
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Tabulka 10: Co Vam na prodejné nejvice vyhovuje?

Aspekt Pocet respondentii Pocet respondentii (%)
Sortiment 29 25
Dostupnost 26 22
Kvalita uzenin a syra 26 22
Usek feznictvi 14 12
Personal 12 10
In-store komunikace 10 9
Celkem 117 100

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Jak je z tabulky vySe patrné, zdkaznici ve svych odpovédich €asto zmiflovali, Ze jsou
spokojeni s nabizenym sortimentem, a to v souvislosti sjeho Sifi. Velmi casto
zminovana a vyzdvihovana v oblasti sortimentu byla kvalita a ¢erstvost uzenin a syrt
u obsluznych pultd. Dalsi zdkaznici uvadéli, ze jim vyhovuje nabidka klasickych
¢eskych produkti ¢i dale napt. produktd bez laktézy. Dle dalSich respondentl se zde
nachazi jiny (lepsi) sortiment nez v konkuren¢nich prodejnach v ramci Blatné (JIP, Lidl,

Penny).

Dalsim aspektem, ktery lidem na prodejné¢ vyhovuje, je jeji dostupnost, a to jak
z pohledu lokalizace, ktera je pfimo v centru mésta, nebo z pohledu bezbariérového
vstupu do prodejny. Naopak néektefi respondenti uvedli, Ze prodejnu navstévuji pouze
v pfipad€, kdyZ se sami nachazeji v centru mésta, jinak pro své ndkupy voli

konkuren¢ni prodejny.

Velmi pozitivné byla hodnocena ptitomnost useku feznictvi Maut v prodejné COOP
TIP. Respondentim vyhovuje skutecnost, ze maji, dle jejich slov, vSe pod jednou
sttechou a nemusi chodit po vice obchodech (ackoli jedno z blatenskych feznictvi se
nachdzi pfimo naproti prodejné). Z tohoto poznatku by mohla prodejna dale téZit a vice
lakat k navstéveé prodejny prosttednictvim prave useku s Cerstvym masem a masnymi

vyrobky.
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Pozitivné vnimany je n€kolika zdkazniky dale persondl prodejny. Dle slov respondentti

v prodejné pracuje mild, pfijemna a vstiicna obsluha.

Ne¢kolik odpovédi se taktéz tykalo pfimo in-store komunikace. Lidem z této oblasti
vyhovuje napt. velikost prodejni plochy, moznost rychle nakoupit, ptehlednost,
skutecnost, Ze jiz védi, kde se jaké zbozi nachazi, prehledné regaly a uspofadani zbozi,
néktefi respondenti se v odpovédich zminili i ve srovnani s podobou prodejny pted
rekonstrukcim, pficemzZ soucasnd podoba jim vyhovuje vice, nebot’ je cely prostor
kavy, ktery se nachazi uprostied prodejny. Pozitivn¢ vniman je také sortiment znacky

Tchibo, tedy pritomnost textilnich produktt a dopliki do domacnosti.
Je néco, co byste v prodejné zménili?

Tato otazka vybizela k otevienému nédzoru respondentll ucastnicich se dotazovani.
Ackoli se obdrzené odpovédi tykaly rtiznych aspektii, které lze v prodejné hodnotit,
ajen mald ¢ast znich zminovala in-store komunikaci, je povazovano za vhodné je
v praci zminit, nebot’ spolu vSechny tyto aspekty souviseji. Nositelem in-store
komunikace nemusi byt pouze panely, nosic¢e apod., ale taktéZ pracovnici (napf. svym
vystupovanim, chovanim ¢i znalostmi), obchodni vybaveni a dal$i aspekty tvofici
nakupni prostfedi, jehoz atmosféra je s in-store komunikaci velmi Gzce spjata. Prehled

¢astych odpovédi s jejich orientacni Cetnosti prinasi tabulka ¢. 11.

Tabulka 11: Pozadované zmény

,»INic* 43 37
Fronty 49 42
Sortiment 11 9

In-store komunikace 14 12
Celkem respondentii 117 100

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Ze 117 dotazovanych respondentli jich 43 (37 %) jednoznacné odpovédélo, ze by
na prodejné nic nemeénili. Nejvetsi procento dotazanych (42 %), tedy 49 respondentt,

mélo ve svych odpovédich vyhrady ke zpiisobu vyuziti pokladen v prodejné. Jak jiz
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bylo uvedeno v kapitole zabyvajici se vybavenim prodejny, prodejna disponuje péti
pokladnami, pficemz v provozu byvaji zpravidla pouze dvé, a to pokladna hlavni
a pokladna umisténa nejblize ndkupnim voziklim a kosikiim. Tato skute¢nost byla mimo
dotazovani zaznamendna také na zaklad¢ vlastniho pozorovani a byla 1 potvrzena
zamé&stnankynémi prodejny (osobni komunikace, 2022). Vzhledem k velmi malému
vyuziti pokladen, ackoli jich je k dispozici vice, se v prodejné pomérné Casto tvori
fronty, coz zakaznici nevitaji piivétive. Bylo by proto vhodné se v ramci doporuceni pro
prodejnu zamétit také na tento, v odpovédich hojné uvadény, problém. Respondenti
dale ve svych odpovédich zminovali mnohdy vice aspektd, které by na prodejné
meénili. Jednim z nich byl také sortiment, a to z riznych divodi. Nejcastéjsim bylo
rozSifeni sortimentu, pfi¢emz konkrétni pozadavky se na zékladé jednotlivych
preferenci liSily (jednalo se napi. o rozsifeni v sekci mlécnych vyrobka, peciva, ovoce
a zeleniny, lokélniho a bio zbozi, sortimentu pro déti v sekci produktd Tchibo apod.).
Dalsi casto uvadénou odpovédi byl pozadavek na nabidku kvalitnéjsiho sortimentu,
zejména v kategorii ovoce a zeleniny. Mnoho respondenti by kromé Sir§itho vybéru
téchto produktl uvitalo také jejich vyssi kvalitu a Cerstvost. V tomto ptipadé se jednd jiz
o dlouhodobéjsi pozadavek, nebot vyzkumy, které nezévisle na sob¢ realizovaly

Palivcova (2019) a Pilna (2019), zjistily v dané prodejné totoZny problém.

Nékolik respondenti nebylo spokojeno s komunikaci ceny v dané prodejn¢, doporuceni
pak spocivalo vlepSim znaceni. Na zéklad¢ vlastniho pozorovani Ize s timto
pozadavkem souhlasit, uZ jen z toho diivodu, Ze cena by méla byt vzdy jasné zietelna
a Citelnd. AC se v prodejné tento problém nevyskytuje ptili§ ¢asto, je mozné najit mista,
kde chybi oznaceni ceny zbozi, pfipadné jsou nejasné (napf. nékolik cenovek umisténo
ke stejnému produktu, avSak srozdilnymi informacemi o cené€). V piipad¢ absence
cenovky pak miiZze dochéazet k situaci (ktera pii jedné z poslednich navstév byla
skutecné zpozorovana), ze zdkaznik musi dané zboZi v prodejné zanechat, nebot’ u n¢j
neni uvedena cena a dle EAN kodu se jej nemusi podatit nacist. Co se tyce pfimo in-
store komunikace a aspektl sni souvisejicich, tabulka ¢. 12 zobrazuje piehled

jednotlivych, které byly v ramci dotazovani zminovany.
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Tabulka 12: Hudba v prodejné

Aspekt Problém Navrh na zlepSeni
In-store radio Ptili$né hlasitost Snizeni hlasitosti
o Tmavé prostiedi, zadny Vice denniho svétla namisto
Osvétleni
vyhled ven umélého

_ Lepsi a promyslené rozmisténi
Nelogické, neptehledné

Usporadani zbozi zbozi, provadéni obCasnych
usporadani
zmén
POP nosice Mnoho reklamnich stojanti Redukce POP nosict
Podpora prodeje Absence ochutnavek Realizace ochutnavek

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Problematika hlasitosti in-store radia jiz byla feSena v pfedchozim textu, proto ji v této
¢asti nebude veénovana pozornost. Z tabulky ¢ XXX si vSak pozornost zaslouZzi
zvyraznéna Cast, a to prekvapivé odpovédi souvisejici s pozadavkem na provadéni
ob¢asnych zmén v rozmist’ovani zboZzi v ramci prodejny. Jedna se totiz o aktivitu,
v niz se nazory odbornikli rozchéazeji. Napi. Underhill (2009) se s touto realizaci
ztotoziluje, nebot’ obCasny experiment se zbozim vede k tomu, Ze zdkaznici musi
pozadované produkty v prodejné hledat, pfiCemz béhem hledani projdou i odd€lenimi,
ktera kuptikladu vibec neméli v planu navstivit. Naopak Jesensky et al. (2018)
doporucuje byt v téchto zménach opatrny, a to z toho diivodu, Ze by tyto zmény, pakliZze
jsou piili§ casté, mohly zédkazniky spiSe odradit od dalsi navstévy prodejny. V soucasné
dob¢ patrné neni Zadouci provadéni vétSich zmén, co se tyce zasadniho premistovani
zbozi, a to zdivodu pomémé nedavné rekonstrukce. Co vsSak lze doporucit, je

vvvvvv

z vySe uvedené tabulky.

Dalsi pozadované zmény v prodejné se tykaly moznosti osvétleni, kde bylo zminovano,
ze se v prodejné¢ nachizi mnoho umeélého osvétleni na Ukor denniho svétla. Tato
skutecnost je taktéz patrna z predchoziho textu, kde se uvadi, Ze vylohy jsou vyplnény
matnym sklem a denni svétlo do prodejny pronika pouze skrze vstupni dvete. Nékteti

zadkaznici by obnovili moznost ochutnavek uzenin, jako tomu bylo v prodejné dfive.
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A¢ nebyli respondenti nabadani ke srovnavani s ptedchozi podobou prodejny, nekteti ji
ve svych odpovédich zminili, pficemz pozitivnéjsi reakce smétovaly k podob¢ prodejny

pied rekonstrukci.

8.1 Shrnuti dotaznikového Setreni

Vnimani POP prostiedki zakazniky

Respondentiim, kterymi byli zdkaznici prodejny COOP TIP v Blatné, byly ptredlozeny
celkem tii POP prostfedky, u nichz bylo zadouci zjistit, zda byly danymi zakazniky

v prodejné béhem nadvstévy zaznamendny. Piehled vysledkl zachycuje tabulka €. 13.

Tabulka 13: Vnimani POP prostiedkti

POP prostiedek Zaregistrovalo zakazniki
Paletovy ostrov + plySova postava 38/117
Podlahové grafika 15/117
Vlajkovy stojan 8/117

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Jak 1ze vycist z tabulky, vybranych POP prostfedki si ani v jednom piipadé nevSimlo
ptilis mnoho zékaznikt. Piekvapivym vysledkem byl nizky pocet respondentd, ktery
zaznamenal paletovy ostrov prezentujici produkty BeBe Brumik, na némz byla v realné
velikosti umisténa plySova postava ztvariujici medvéda. Dle slov zaméstnankyn
prodejny (osobni komunikace, 2022) se jednalo o velmi atraktivni POP prostfedek,
u néjz se mnozi zakaznici pozastavili (zejména pak ti, kteti nakupovali s détmi). I ptesto
vSak tento POP prostiedek v prodejné zaregistrovalo nejvice lidi (32 %), ackoli v dobé
Setfeni byl z prodejni plochy jiZ asi tfi tydny odstranén. Podlahovou grafiku a vlajkovy
stojan zaregistrovalo v prodejn¢ jen velmi nizké procento respondentti, a sice 13 %

(PG), resp. necelych 7 % (VLS).

Dals§im pfedlozenym POP prostfedkem byl podlahovy stojan, na némz se v grafickém
provedeni nachézel lidsky obli¢ej, produkty s vyobrazenim znacek a kratky text s call to
action apelem. Zde bylo prokdzano spravné vnimani tohoto POP média zakazniky

na zaklad¢ stanovenych kritérii.

Vnimani zvukové kulisy v prodejné
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Z dotazniku vyplynulo, Ze zakaznici vnimaji zvukovou kulisu vesmés pozitivné,
nicméné se mnozi nézory, ze hudba hraje pfili§ hlasité, coz mize zédkazniky béhem
pobytu v prodejné rusit. Dale je ze strany mnohych respondenti zadouci obmeéna

stavajiciho repertoaru.
Vnimani barev

Kombinace barev, které jsou v prodejné vyuzity, je vétSinou zadkaznikli vniména spise
neutralné, avSak vice nezli nepfijemnym zpusobem na zakazniky plsobi dojmem
piijemnym.

Merchandising

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze je vétSina respondentl spokojena s tim,
jakym zptsobem je v prodejné rozmisténo zbozi. Dle jistého vzorku zdkaznikl je vSak
zadouci zapracovat na logictéjSim umist'ovani a vice dbat na spravné vystavovani zbozi
v ramci POP médii (napt. vystavovat jejich prostfednictvim to, co je na nich graficky
vyobrazeno apod.). Dale je dulezité dimysInéji seskupovat nabizené zbozi, nebot’
v soucasné dobé ma vice skupin produktii vice umisténi v rdmci prodejny, pfiCemz se

nejednd o sekundérni prezentaci.
Celkové shrnuti

Obecné se u otevienych otazek se odpovédi v jistych oblastech rozchazely. Zatimco
nékomu vyhovovala ptfedchozi podoba prodejny, jinym vyhovuje podoba aktudlni.
Stejné tak jsou néktefi respondenti spokojeni zejména se sortimentem nabizenym
v prodejné, zatimco jini by sortiment radi obménili ¢i rozsifili. Z dotazniku je tedy
patrno mnoho lisicich se nazori potvrzujicich skutecnost, ze kazdy zakaznik je jiny

a kazdy ma4 jiné preference.

8.2 Verifikace vyzkumnych predpokladu

Nasledujici ¢ast prace se zabyva ovéfenim formulovanych vyzkumnych piedpokladi,
které prob¢hlo na zakladé vlastniho pozorovani v kombinaci s dotaznikovym Setfenim
na vzorku zakaznikli a dopliiujicimi rozhovory.

Vyzkumny predpoklad ¢. 1: VétSina zékaznikii neregistruje pritomnost podlahové

grafiky v prodejné.

88



Tento vyzkumny predpoklad byl potvrzen na zidklad¢ ziskanych odpovéedi
z dotaznikového Setfeni, z néjz vyplynulo, ze 87 % odpovidajicich respondentii si

behem navstévy prodejny nevsimlo podlahové grafiky.

Vyzkumny predpoklad ¢. 2: VétSina navstévnika prodejny si nevSimne vlajkového

stojanu umisténého v levém rohu prodejny ve vstupni zong.

Z vysledkt plynoucich z dotaznikového Setfeni vyslo najevo, ze 93 % dotazovanych
béhem navstévy prodejny nezaznamenalo pfitomnost vlajkového stojanu. Vyzkumny

predpoklad €. 3 se timto potvrdil.

Vyzkumny predpoklad €. 3: Nejvice zédkaznikl si na predlozeném podlahovém POP

nosici jako prvni v§imne vyobrazeného obliceje.

Vzhledem k tomu, Ze 49 % respondentd, tedy nejvetsi procento ze vSech odpovédi, si
jako prvni v§imlo vyobrazené osoby, resp. jejiho obliceje, 1 tento vyzkumny piedpoklad
1ze oznacit jako potvrzeny.

Vyzkumny predpoklad €. 4: VétSina zdkaznikd se diky pfitomnosti nadregalovych
dekoraci v prodejné 1épe orientuje.

Na zakladé¢ odpovédi ziskanych vramci dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
nadregéalové dekorace pomahaji v orientaci pouze 35 % respondentiim. Zbylych 65 %
respondenti uvedlo, Ze jim nadregdlové dekorace orientaci neusnadiiuji. Tento
predpoklad je tedy nutné povazovat za zamitnuty.

Vyzkumny predpoklad ¢. 5: VétSina zdkazniki vnimad hudbu v prodejné spiSe
pozitivné.

Tento predpoklad se dle ziskanych odpovédi potvrzuje.

Vyzkumny predpoklad €. 6: Barvy uzivané ve sledované prodejné ptisobi na vétSinu
zakaznikd vesmés piijemne.

Vzhledem ktomu, ze soucCet respondentl, kteii volili v otdzce tykajici se barev
vyuzitych ve sledované prodejné moznosti ,,spiSe piijemné™ a ,,pfijemné* tvoii vétSinu

odpovédi, byl vyzkumny ptedpoklad €. 7 potvrzen.
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9 Navrhy a doporuceni

Ackoli nebyl v prodejné¢ shledan zasadni problém, bylo na zéklad¢ vysledki plynoucich
z vyzkumnych metod zjisténo mnoho nedostatkil, které, kdyz se jimi bude vedeni
prodejny zabyvat, pomohou zkvalitnit a zefektivnit nakupni prostfedi, atmosféru
a taktéz in-store komunikaci. Nésledujici ¢ast je tedy vénovana jednotlivym névrhiim

v konkrétnich problémovych oblastech.

Merchandising

Jako zadouci bylo shleddno doplnit smérovky, respektive znaceni u jednotlivych
oddéleni zbozi, kterd se nachazeji uprostied prodejny. Odlvodnénim je jednak
skute€nost, ze pred realizovanym remodelingem byly jednotlivé sekce se zbozim
oznaceny zavésnymi poutaci s napisy, druhym divodem je, ze zbozi prezentované pfi
zdech prodejny je znaceno pomoci nadregalovych dekoraci (TOP karet), z cehoz
zjednodusen¢ feeno vyplyva, ze znaceni zbozi je pomérné chaotické, nékde se nachazi
a nékde nikoli. Re$enim by mohlo byt znadeni prostiednich sekci se zbozim pomoci
TOP karet, jako je tomu doposud, které by vSak mély podobu zavésného poutace
a nachazely by se nad jednotlivymi odd€lenimi. Jak uvadi Barta et al. (2020), zakaznici
se potiebuji v prodejné orientovat, pfiCemz ¢im snadnéjSi orientaci mu komunikace

uvniti prodejny poskytuje, tim komfortnéji se v ni citi.

S vySe uvedenym souvisi dalSi ndvrh, kterym je umistovani zboZi do mist, kam
logicky a dle nadregilovych dekoraci skutecné patfi a kladeni diirazu na stalost
takového vystaveni. Ackoli se povétSinou v regdlech skuteéné nachazi zbozi, které je
vyobrazené na nadregalovych dekoracich, bylo by vhodné jej navic sjednotit tak, ze se
bude nachazet ptimo pod svym vyobrazenim, nikoli o n¢kolik fad vedle. Tedy je-li nad
regalem vyobrazen jogurt, necht’ jsou pod dekoraci vystaveny jogurty apod. Mohlo by
se stat, ze nenajde-li zdkaznik pozadované zbozi pod danou dekoraci, nebude jej dale
hledat. Je nutné pln¢ Cerpat ze vSech moznosti, které jsou prodejné¢ po provedeném
remodelingu nabizeny. Nejednd se o narocnou aktivitu a navic je zajiSténa snadna
udrzitelnost pomoci pravidelnych kontrol, zda vSe souhlasi. Timto je zajiSténa 1 vizudlni
stranka, nebot” bude-li se uspotfadani zbozi fidit timto ndvrhem, bude komplexné piisobit

esteticky lépe.
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Ackoli se nejedné pfimo o nastroj in-store komunikace, je vhodné se zabyvat i dalSimi
vysledky, které vzesly z provedenych vyzkumi. Vzhledem k tomu, ze mnozi zakaznici
shledévaji problém v oddéleni ovoce a zeleniny, je doporuceno hledat konkrétni pfi¢iny
a pracovat s nimi. Problémovou byla shleddna napt. kvalita a Cerstvost nabizen¢ho
ovoce azeleniny. Jak je ztextu prace znamo, vtomto piipadé¢ se jednd jiz
o dlouhodobégjsi problém (viz vyzkumy z r. 2019 — Palivcova, Pilnd). Z toho divodu je
nutné zvazit zménu dodavatele tohoto zbozi, piipadné — dle pozadavki — rozsifit
sortiment tohoto oddéleni, aby zakaznici méli vétsi vybér a nebyli nuceni navstévovat
konkurenéni prodejny. Co se vSak vice tykéd problematiky souvisejici s charakterem této
prace, je usporadani sekce s ovocem a zeleninou. Oproti stavu pred remodelingem,
kdy byla tato sekce mirn€ oddélena od ostatnich ¢asti prodejny, v mistech, ktera navic
nebyla pfili§ prostorna (tedy zékaznici museli mnohdy ¢ekat, aZ se uvolni misto v dané
ulicce) je nyni tato sekce prezentovana lépe. V ramci svého umisténi, které je situovano
ihned za tranzitni zénou, spliiuje doporu¢eni mnoha autord (napi. Barta et al., 2009), ze
oddéleni ovoce a zeleniny se ma nachazet na zacatku ndkupniho prostoru, popiipadé
rovnou Vv tranzitni zéné, kde plni ucel zpomaleni zdkaznika). Ovoce a zelenina jsou
¢asten¢ prezentovany na drevénych stolech v plastovych zelenych piepravkach (viz
obrazek ¢. 51), ¢asteCné na prouténych kosich, které se nachazeji i na dalSich mistech

v ramci prodejni plochy, a ¢aste¢né v chladicim zafizeni nedaleko.

Obrazek 51: Usek zeleniny a ovoce

Zdroj: Archiv autorky (2022)
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Jak Ize z ilustracnich fotografii vidét, nabidka ovoce a zeleniny obsahuje pouze zakladni
druhy, kterych jsou plné ptepravky. Dle slov zaméstnankyné prodejny (osobni
komunikace, 2022) po znovuotevieni prodejny po provedené rekonstrukei byl v kazdé
pfepravce jiny druh ovoce/zeleniny, tedy byl nabizen mnohem S§ir§i vybér. Postupem
Casu se nabidka opét zazila na aktudlni podobu. Chybu lze taktéz shledat ve zptisobu
prezentace ovoce a zeleniny. V souznéni s Hammondem (2012) 1ze doporudit vnést
do prezentace vice kontrastu, tedy namisto seskupovani ovoce a zeleniny dle barev je
vhodnéj$im zplisobem barvy casto stiidat, coz vice zapoji zrakové smysly zrakové

smysly zdkaznik, ktefi timto budou nuceni vénovat dané sekci vétsi pozornost.

Co se dale tyce merchandisingu, bylo by vhodné, aby se personal majici na starost
konkrétni regaly a POP nosi¢e drzel pokynii od merchandiserti a presnych planogrami.
Vzhledem k tomu, Ze merchandisefi jsou vySkoleni pracovnici, mohou jejich rady
v souvislosti s vystavovanim zbozi napt. zvysit prodeje ¢i atraktivitu danych regalt
apod.

Dals$im ukolem merchandisingu je, jak bylo uvedeno, starost o POP média, v nichz je
vystavovano zboZzi v ramci svého sekundarniho umisténi. V prodejné bylo na nékolika

mistech shleddno (viz obrazek ¢. 53 ¢i Priloha E) vystavovani zbozi v POP

prostiedcich, kam zdanlivé nepatii.

Obrazek 52: Nevhodny merchandising

Zdroj: Archiv autorky (2022)

Tento problém byl v prodejné shledan na vice mistech, a ac¢koli se v nékolika ptipadech

jednd o vystavovani produktii stejného vyrobce, bylo by vhodnéjsi, neni-li zbozi
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aktualné na skladé, toto médium docasné z prodejni plochy odstranit nezli na ném
vystavovat zbozi jiné. Opét zde hraje roli esteticka strdnka véci a zésady

merchandisingu, které doporucuji vyvarovat se témto chybam.

Podobnym problémem je napf. umisténi ofiSki v cokoladé¢ v oddé€leni slaného
sortimentu v pfechodném misté mezi slanym sortimentem a alkoholickymi viny
(nadregalovou dekoraci jsou slané ofisky). Bézn¢ by se toto umisténi dalo nazvat
parazitem, napi. s odiivodnénim, ze lidé si v rdmci oslavy na¢nou dobré vino, slané
chipsy a na sttl polozi taktéz néco sladkého, tzv. ,,od kazdého néco*. V tomto piipadé
vSak dané zbozi parazitem oznacit nelze, nebot’, jak bylo zjisténo osobnim rozhovorem
(2022) se zaméstnankyni prodejny, pro tyto ofisky se jedna o prvotni a jediné vystaveni
v ramci prodejni plochy. V prodejné pied rekonstrukci byly tyto produkty umistény
v oddéleni susené¢ho ovoce. Doporucenim tedy je vratit se k pivodnimu stavu, nebot’

stavajici umisténi mirn€ postrada smysl.

Dle vseobecn¢ znamych zasad, a také dle Zakona ¢. 643/1992, o ochrané spottebitele je
nutné, aby kazdé zbozi bylo Fadné oznaceno jasnou a srozumitelnou cenovkou. Tato
problematika je v prodejn¢ z velké miry hlidana, av§ak misty lze narazit na zboZi, u n¢jz
chybi fadné oznaceni, ptipadné se u néj nachazi vice cenovek, pti¢emz nékteré z nich

jsou jiz neplatné. Proto je doporucena fadna kontrola tohoto znaceni.

POP komunikaéni prostiredky

Na zéklad¢ skutecnosti, Ze 87 % dotazovanych zakaznikl v prodejné nezaznamenalo
umisténi podlahové grafiky, je dal§im z navrhi realizace jejiho premisténi (¢i obmény,
nebot’, jak bylo zminéno, se Castym pouZivanim odlepuje levy dolni roh). DalSim
divodem je skutecnost, ze pouhych né€kolik krokti od podlahové grafiky se mezi
pokladnami nachézi totozny podlahovy poutag, tedy jsou dva ndstroje komunikujici
totéZ v blizkosti. Podlahovou grafiku by tedy bylo vhodné pfesunout do jinych casti
prodejny — napi. do oddéleni mouky, ktera je pod zastitou znacky Klasa, kterou
podlahové grafika komunikuje. Zde je jiz vétsi pravdépodobnost, ze si ji lidé v§imnou,
nebot’ v téchto mistech nebyvaji ptili§ umistovana POP média, tedy bude vice ndpadna
a navic v blizkosti dané znacky, coz je jednim ze smysld a zdsad POP komunikace.
V misté, kde se v soucasnosti nachdzi, piisobi na zdkaznika mnoho jinych prostredkt

vcetné ndkupnich vozikl a kosika, tedy stavajici prostor je POP prostiedky presycen.
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Prodejné 1ze dale doporucit vice komunikovat skutecnost, Ze 1ze uvniti nakoupit také
v useku Cerstvého masa, v feznictvi Muul. Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni,
mnozi zdkaznici vnimaji pfitomnost tohoto useku jako velky benefit, nebot’” mohou
nakoupit vice polozek na stejném misté¢ a nemuseji kvuli cerstvému masu navstévovat
jiné prodejny (feznictvi). Ackoli se timto nebude jednat pfimo o komunikaci prodejny
COOP TIP, lze ptedpokladat, ze lidé, ktefi primarné piijdou nakoupit do useku
feznictvi, patrn¢ projdou nékterymi ¢astmi prodejny COOP TIP, nebot’ takto je vede
dispozicni feseni. Timto jiz mohou plynout vyhody taktéz zkoumanému supermarketu —
zakaznik je jiz v prodejné, a aniz by si to uvédomoval, ovliviiyje jej komplexni in-store
komunikace. Stejn¢ tak je mozné vyuzit k propagaci pfitomnost regalu s textilnimi
produkty spole¢nosti Tchibo. Komunikovano by mohlo byt napf. upevnénim dané

informace na vstupnich dverich.

Na zékladé vlastniho pozorovani vyplynulo, ze by bylo vhodné Iépe vyuzivat ucelu
podavaci v sekci s nealkoholickymi napoji Birell, respektive pravideln¢ kontrolovat
zaplnénost, respektive nedoplnénost daného oddéleni. Je ziejmé, Ze nékteré podavace
jsou zaplnéné vice kusy plechovkovych ndpojt, zatimco nékteré zeji prazdnotou a d¢je
se tak ve vice fadach vedle sebe. Doporucuje se tedy vyssi €etnost kontroly tohoto
oddé€leni a dopliovani zbozi tak, aby byl totozny pocet kust v kazdém podavaci a aby

bylo neustale ,,co podavat®.

DalS§im doporucenim plynoucim z realizovaného dotaznikového Setfeni je sniZeni
hlasitosti in-store radia. Mnozi zakaznici ve svych odpovédich pravé tuto skutenost
zminovali, ackoli jinak vnimaji zvukovou kulisu v prodejné ptivetive. Jedna se opét o
problém, ktery se d4 velmi snadno vyftesit. Obtiznéji by se vSak fesil dal$i pozadavek
v souvislosti s in-store radiem, kterym je zména vysilaného repertoaru. Zde jiz hraje roli

problematika rliznych licenci apod.

V ramci POP komunikace je dale doporuceno 1épe informovat zdkazniky o moZnostech
zakoupeni staCeného vina. Stavajici informace se nelogicky nachazi ve spodni Casti ve
stojanu na letaky, kam béZn¢ 1idé svou pozornost ani zrak neupiraji. Dle osobniho
rozhovoru (2022) se zaméstnankyni prodejny nejsou stacend vina piili§ Zzddanym
produktem v ramci prodejny. Lze se domnivat, Ze je to dano praveé skutecnosti, ze lidé o
této moznosti nevédi. Vino je std¢eno u oddé€leni s uzeninami, tedy v mistech, kde je
vzdy pfitomna obsluha. Vhodnym se tedy jevi doporuceni umistit informaci o nabidce

stacenych vin v tomto odd¢leni, pfipadné v jeho bezprostiedni blizkosti.
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Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze drtivych 93 % respondentii nezaznamenalo
pritomnost vlajkového stojanu komunikujiciho zavedeni e-shopu prodejny COOP TIP
v Blatné. Vzhledem k povaze umisténi se vSak tato skuteCnost dala ocekavat, a to 1
piesto, ze stojan ma velké rozméry. Vhodnym feSenim by mohlo byt tedy pfesunuti
stojanu né¢kam, kde jej budou mit zdkaznici tzv. na ocich, pii cesté. Vzhledem k tomu,
ze zavedeni e-shopu je dale komunikovdano pomoci wobblerii ptipevnénych k témet
kazdému regalu, mohla by se zvazit instalace tohoto stojanu do prostoru pred vstupem
do prodejny. Alespon docasné by toto mohlo byt feSenim, nebot’ zakaznici jsou zvykli
na tento prostor, ktery rdzem bude narusen, coz je patrné na chvili zastavi, a béhem této
chvile zjisti, co je prostiednictvim VLS komunikovéno. Déle mulze toto umisténi
zajistit, Ze si moznosti nakoupit skrze e-shop v§imnou i pouzi kolemjdouci, které¢ by

vSak tato skute¢nost mohla zaujmout.

Na zaklad¢ vlastniho pozorovani byla zjisténa vysoka mira vyuziti POP médii, avSak
nelze komplexné fici, ze by jimi prodejna byla pfesycena. Lze pouze doporucit vice
hlidat souvislosti mezi vystavovanym zboZim a oddélenim, v némz je vystaveno,
nebot’ neddva-li umisténi smysl, jedna se opét o poruseni zasad spravného vystavovani

zboZi.
Procesy

Vzhledem ktomu, Ze nositelem in-store nemusi byt pouze uspotfadani prodejny,
merchandising nebo samotné nastroje in-store komunikace (tzn. rizné panely, displeje),
ale taktéz napft. pracovnici (at’ uz svymi znalostmi, chovanim ¢i oble¢enim) ¢i to, jak
prodejna dokaZze zorganizovat svlj provoz, rychlost obsluhy, zamétuje se dalsi

doporuceni taktéz na procesy v prodejné.

Jak jiz bylo nékolikrat uvedeno, v prodejné se nachdzi pét pokladen, znichZ jsou
nejvice vyuzZivany pouze dvé. Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze
tvorba neustadlych front je zasadnim problémem, ktery je v prodejné shledavan

a nikterak nefeSen. Tato potiz by se dala feSit nékolika zptlisoby, napf-.:
* najmutim nového zaméstnance, pakliZe stavajici pocet v persondlnim obsazeni
nepostacuje k pokryti vSech potiebnych ¢innosti v rdmci prodejny,
= paklize personalni obsazeni postaCuje, otevirat v piipadé tvofeni front vice

pokladen nez pouze dvé,
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= zfizeni samoobsluznych pokladen, které v soucasné dobé jiz nejsou zadnou

novinkou.

Paklize tento problém nebude dlouhodobé fesen, muze se stat, ze zakaznici radéji zvoli

cestu do konkuren¢ni prodejny.
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Z.avér

Predlozend diplomova prace se zabyvala analyzou in-store komunikace ve zvolené
prodejné, kterou byl vybran supermarket COOP TIP v Blatné. Vzhledem k tomu, zZe
v pomérné neddvné dobé& prosel zminovany supermarket kompletnim remodelingem,
doslo také k mnoha zméndm ve vyuzivani konkrétnich ndastroji marketingové

komunikace.

Cilem prace bylo analyzovat uplatiiovani nastrojii ve vySe uvedené prodejné a posoudit

jeji profil dle zasad a doporuceni na zakladé prostudované literatury.
Diplomova prace byla ¢lenéna do dvou ¢asti — reSersni a aplikacni.

V reSerSni Casti byla definovana in-store komunikace, jeji cile, ¢lenéni, vyhody a
nevyhody. Dalsi kapitola se zabyvala ndkupnim prostfedim a ndkupni atmosférou,
posledni kapitola byla vénovana predstaveni merchandisingu a jeho dvéma podobortim.
Teoreticka vychodiska vychazela z dostupnych literarnich a internetovych prament,
vcetné prament cizojazyénych. Tato byla posléze ptevedena v praktickou stranku véci
v ramci aplikacni ¢asti prace.

Na zaklad€ teoretickych vychodisek byla provedena analyza vyuZivani in-store

komunikac¢nich nastroji v dané prodejné, a to za pomoci metody pozorovani.
DalSimi pouzitymi metodami k naplnéni cile prace bylo dotaznikové Setfeni a dopliujici
nestandardizované rozhovory se zaméstnanci prodejny.
Na zéklad¢ ziskanych vysledkli jednotlivych metod byla v zavéreéné casti prace
navrzena feSeni pro jednotlivé problémové oblasti, které byly v prodejné identifikovany.
Jedna se zejména o navrhy v oblasti:

* merchandisingu neboli uspotadani zboZi v ramci prodejni plochy,

= vyuzivani POP prostiedk,

= procest uvnitt prodejny.
Ackoli se zdanlivé vSechny navrhy netykaji in-store komunikace, jedna se o navzijem

souvisejici oblasti, kterym je potfeba vénovat komplexni pozornost.

Prace byla vhodné doplnéna o tadu obrazki napomadhajicich dokreslit ptfedstavu

konkrétnich situaci.
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Priloha A: Dotaznik
Vazeni respondenti,

dovolte mi, abych Vas pozadala o vyplnéni anonymniho dotazniku slouZziciho k
vypracovani praktické casti diplomové prace, kterd se zabyvd podporou prodeje

realizovanou uvniti prodejny COOP TIP v Blatné.

Predem Vam moc d¢kuji za spolupraci a pravdivé odpovedi.

1) V nedavné dobé se v prodejné nachazel tento nosi¢ prezentujici produkty Bebe
Brumik. Zaregistroval/a jste jeho pFitomnost v prodejné? — viz Priloha B

o Ano
o Ne

2) Podnitil (by) Vas tento nosi¢ ke koupi daného produktu?

o Ano
o Ne

3) VSiml/a jste si v prodejné této podlahové grafiky? — viz Piiloha C

o Ano
o Ne

4) Pokud ano, vybavite si, v jakych mistech se tato podlahova grafika nachazi?

Specifikujte, prosim, kde.
Otevienad odpoved’
Urceno tem respondentiim, kteri v predchozi otazce zvolili odpoved’ ,,ano “.

5) Vsimla jste si v prodejné tohoto vlajkového stojanu? — viz Priloha D

o Ano
o Ne

6) Pokud ano, specifikujte, prosim, kde se nachazi.

Otevrena odpoved

Urceno tem respondentiim, kteri v predchozi otazce zvolili odpoved’ ,,ano “.
7) Ceho jste si na tomto stojanu v§iml/a jako prvni? — viz P¥iloha E

Otevrena odpoved



8) Pomahaji Vam tyto nadregalové dekorace lépe se orientovat v dané prodejné? —
viz Priloha F

o Ano
o Ne

9) Jste spokojen/a s rozmisténim zboZi v prodejné?

o Ano
o Ne

10) PakliZe nejste spokojena, uved’te, prosim, duvody.
Oteviena odpoved’
Urceno téem respondentim, kteri na predchozi otazku odpovedeli ,, ne *.

11) Dokazete v prodejné jednoduse najit to, co hledate?

o Ano
o Ne

12) Vnimate béhem nakupovani v prodejné zvukovou kulisu (radio)?

o Ano
o Ne

13) Jak zvukovou kulisu vnimate?

Otevienad odpoved’

Urceno tem respondentiim, kteri na predchozi otazku odpovedeéli ,,ne“.
14) Jak vnimate kombinaci barev vyuzitych v prodejné?
Neptijemna 1 2 3 4 5 Piijemna

15) Co Vam nejvice vyhovuje na této prodejné?

Oteviena odpoved’

16) Je néco, co byste v prodejné zménili?

Otevrena odpoved

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)



Piiloha B: Paletovy ostrov

Zdroj: Archiv autorky (2022)



Podlahové grafika

Priloha C
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Zdroj: Archiv autorky (2022)



Priloha D: VIajkovy stojan

HYGIENICKA STANICE

HYGIENICKA STANICE

*behem Setreni zamazano okoli tak, aby nebylo poznat umisténi stojanu

Zdroj: Archiv autorky (2022)



Priloha E: Podlahovy displej

Zdroj: Archiv autorky (2022)



Priloha F: Nadregalové dekorace

Zdroj: Archiv autorky (2022)



Abstrakt

Palivcova, J. (2022). In-store komunikace ve vybrané prodejné [Diplomova prace,

Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: in-store komunikace, POP, POS, merchandising, displej

Predlozena diplomovéa prace je vénovana analyze in-store komunikace ve vybrané
maloobchodni jednotce. Cilem prace je analyzovat uplatiovani nastrojii ve vyse
uvedené prodejné a posoudit jeji profil dle zdsad a doporuceni na zaklad¢ prostudované
literatury. Zkoumanou obchodni jednotkou je supermarket COOP TIP v Blatné, jehoz
aktivity realizované v mist¢ prodeje jsou konfrontovany na zakladé¢ teoretickych
vychodisek. Metodami pouzitymi k naplnéni cile prace jsou pozorovani, dotazovani
a doplilujici rozhovory. Na zdklad¢ ziskanych poznatkil jsou navrzena feSeni, jak se
efektivné vypotadat s problematickymi oblastmi v ramci in-store komunikace,

plynoucimi z provedenych vyzkumnych metod.



Abstract

Palivcova, J. (2022). In-store communication in a selected store [Master's Thesis,

University of West Bohemial].

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

The submitted diploma thesis is devoted to the analysis of in-store communication in a
selected retail store. The aim of the work is to analyze the application of tools in the
above store and assess its profile according to the principles and recommendations
based on the studied literature. The researched business unit is the COOP TIP
supermarket in Blatnd, whose activities carried out at the point of sale are confronted on
the basis of theoretical background. The methods used to fulfill the goal of the work are
observation, questioning and supplementary interviews. Based on the acquired
knowledge, solutions are proposed to effectively deal with problematic areas in in-store

communication, resulting from the research methods.



