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ABSTRAKT

Prace se zamétuje na problematiku vystavnich P.O.P. prostfedkli a moderni podoby malo-
obchodnich prodejen. Po uvedeni do tématu se provadi rozbor aplikace dobie postavené
a fungujici prodejny. Tento poznatek se srovnava s konkrétni firmou Tescoma. Projektova

¢ast znazoriuje navrhované vylepseni P.O.P. systému pro znackové prodejni sité Tescoma.

Kli¢ova slova: P.O.P., P.O.S., systém, Tescoma, marketing, zakaznik, komunikace, design,

misto prodeje, reklama, retail, maloobchod, material, konstrukce

ABSTRACT

This thesis deals with the issue of P.O.P. displays and the modern image of retail stores.
After the introduction of the topic, comes an analysis of use of a properly built, functional
store. This information is thn compared to a specific company Tescoma. The project part of

this thesis shows a new design of P.O.P. system for the store chain of Tescoma brand.

Keywords: P.O.P., P.O.S. system, Tescoma, marketing, customer, communication, design,

point of sale, advertisement, retail, material, construction
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UVOD

V soucasné moderni spolecnosti je reklama povazovana za obrovsky fenomén, denné se
s ni setkdvame doslova na kazdém kroku. Staci se posadit naptiklad rano pfi cesté do prace
do dopravniho prostfedku a mizeme se kochat reklamnimi sdé€lenimi na riznych tiskovi-
nach lemujici ramy oken, Cird plastova madla s letdky uvniti a informacéni elektronickou
obrazovkou. Ta primarn¢ slouzi jako ukazatel Casu a prub¢hu trasy jizdy, je tedy jako zdroj
informaci pro kazdého cestujiciho dilezita. Maly, ale piesto impulzivni okamzik reklamni-
ho sdéleni, které nenasiln€ prekryje dilezité informace o cesté, se mize nezapomenutelné
»vtésnat pod kizi“. Po ranni medidlni masézi s ulevou opoustime vozidlo MHD, abychom

zjistili, ze jsme vlastné cestovali v jedné velké pojizdné reklamé propagujici détské pleny.

Je zfejmé, pro¢ firmy a spolecnosti vynakladaji nemalé finan¢ni prostfedky na svou propa-
gaci. Najimaji si profesiondlni marketingové firmy, které méti a lokalizuji konkrétniho
zakaznika. Nejjednodussi a zaroven nejptesnéjsi moznost pozorovani nakupniho chovéni je
online prostiedi. Potencialni kupujici v podstaté sam ukdze, jaka nabidka jej pravé zajima,
co potiebuje, prostfednictvim webovych vyhledavaci. Po zméfeni a vyhodnoceni téchto
ukazatelli pfichazi na fadu marketingové oddéleni. Tady je za pomoci brainstormingu
vytvoiena kampan cilend pfesné na kupujiciho, ktery na webu zadal kli¢ové vyhledavaci
heslo (napft. pracka). Dalsi dilezity prostor pro méfeni nakupniho chovani se nachéazi ptimo
v misté prodeje. Zde ziskdvame tzv. tvrdd a mekka data, tj. data, kterd rozd€lujeme podle
jejich vzniku a nepfimo podle jejich piesnosti. (Tahal, 2017) V praxi to probiha tak, ze
napf. spolecnost Plzenisky Prazdroj potfebuje zméfit prodejnost svého produktu (piva
Gambrinus) a chovani zédkaznikli v misté prodeje pii nasazeni nového P.O.P. materidlu.
V brnénském hypermarketu pro méteni nainstalovali P.O.P. s tématem pravé vrcholiciho
mistrovstvi svéta ve fotbale. K dosazeni vysledkii byla pouzita kombinace tvrdych
a mekkych dat. V ramci mékkych dat kampan dopadla pozitivné. Prodejni paleta s pivem
byla umisténd mimo zénu konkurencnich piv. Kampani se podatilo zacilit na nerozhodné
a nové zakazniky. Celkov¢ se diky nasazeni P.O.P. s t¢ématem mistrovstvi svéta i1 pres brz-
ké vyiazeni Ceské reprezentace zvedla prodejnost piva Gambrinus. (Bocek, Jesensky
a Krofianova 2009)

Obdobny postup vSak mizeme vidét 1 v mensich obchodech, které mohou vyuZzivat osobni
ptistup k zédkaznikovi. Kupujici ziska u jednoho prodejce v misté prodeje veskeré sluzby.
Od informovani o produktech, aktivni asistenci pii vybéru, az po bezproblémovou transak-

ci za koupené zbozi. Problém muze nastat v okamziku, kdy prodejce neni pro zdkaznika
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dost atraktivni, mize vypadat unavené nebo poruSuje osobni zonu. Pti dneSnich trendech
prodeje je zfejma snaha prodavacku/Ce nahradit digitdlnim zafizenim, napf. ve vétSich
obchodech funguji manudlni kasy, kde si zakaznik ¢arové kody produktii naskenuje sam
a bezkontaktn¢ zaplati. Internetovy obchod Alza se rozhodl pro jest¢ radikalnéjsi krok.
Navrhl obchod budoucnosti s absolutni absenci ¢lovéka. Obchod funguje na formé digi-
talnich technologii. Zakaznik v prodejné na dotykovém display vybere pozadovanou
polozku a zaplati ji kreditni kartou. Nasledn¢ se rozsviti svételna cesta k boxu, ve kterém je
pozadované zbozi. Na tomto misté se nabizi otdzka, zda jako zdkaznici souhlasime s tra-
di¢nim prodejem vcetné lidskych zdroji, nebo naopak podpoiime dnes stale se vyvijejici

umélou inteligenci.

Moderni pfistup prodeje aplikuje zlinskd firma Tescoma, kterd se vyznacuje kvalitni
obchodni prezentaci. Vlastni prodejni centra si podle navrZzeného manudlu uchovavaji
stejnou identitu. Sjednoceny vizualni styl je aplikovany do vSech aspektil prodejny: regaly,
P.O.P. stojany, kasy, zapulti i prodejni pulty, dotykové obrazovky, vystavni kostky, oble-
¢eni prodejniho personalu apod. Soustavna modernizace se promitla napt. do instalaci digi-
talnich ,,acek®, které zakaznika pied obchodem upozorni na probihajici akci. V prodejné
potom zakaznik muze vyuzit funkci naskenovani EAN kodu produktu, ktery na obrazovce
spusti video s ndvodem k pouziti. Vlastni prodejni centra provozuje ¢eska Tescoma napiic¢
Ceskou republikou a také v zahrani¢i. Kromé& nich prodej vyrobkili zajistuji frandizami

a obchodnimi fetézci.

V této diplomové praci se budu blize zabyvat kritickym pohledem na zpracovani n¢kterych
prvkl, které prezentuji produkty firmy Tescoma. Ze ziskanych teoretickych znalosti pfi-

pravim navrhovany P.O.P. koncept, ktery by odpovidal vSem standardnim narokam.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

V uvodu si miizeme polozit otdzku, co vSechno je a co uz neni reklama? Souc¢asnd moderni
spolecnost vnima reklamu jako soucast bézné¢ho zivota. Nerozhlizime se kolem sebe na
rizné cedule, bannery nebo elektrické obrazovky. Zaplavu reklamnich sdé€leni jsme piijali
jako néco prirozeného, implementovaného v prostfedi mést a jinych prostiedi vhodnych
pro reklamni komunikaci. VétSina populace si ani nepiipousti, nakolik reklama ovliviiuje
jejich mysleni. V nésledujicich statich popiSu definici reklamy 1 to, jak ovliviiuje nakupni

rozhodovani.

Reklama je ve zkracené definici komunikace mezi zadavatelem a subjektem, kterému se
produkt ¢i sluzba nabizi prostfednictvim media za ucelem komeréniho cile. Na poli trzniho
hospodafstvi je to nezbytny ptenos informaci, ktery zakaznika upozornuje na nové vyrobky
a sluzby. Snazi se prostfednictvim médii zasdhnout stavajici a nové zédkazniky. Komercni-
mu vydélku predchazi slozity proces, ktery u kupujiciho vyvola zajem, vytvaii postoje
a preference. Poslednim bodem je ptfesvédceni ke koupi produktu. (Vysekalova a Mikes,

2010)

1.1 Historicky vyvoj reklamy

1.1.1 Ve svété

Historie reklamy sahé az ke zminkdm o prvnich civilizacich, prvopocatky jsou pfipisovany
do starého Egypta. Prvnim médiem, hlasajicim reklamu, byl lidsky hlas. Postupné se pro-
pagace prenesla na tiSténou formu, nejzndme¢jsi byla modlitebni knizka. V 17. stoleti se ve
svété objevuji prvni brandingy. Vliv primyslové revoluce s sebou pfinesl nové znazornéni
propagace formou billboardl. V 18. stoleti uz bylo mozné setkat se s redlnou reklamou rtiz-
nych znacek aplikovanou spisovatelem Julesem Vernem do jeho knih. Na Times Square se
rozsvitila prvni svételna reklama. Vznikd direct marketing — milnikem je rozeslani 8000
ruéné psanych pohlednic. V USA je zalozena prvni komeréni stanice KDKA, kde se nové
prezentuji charakteristické slogany firem. Béhem druhé svétové valky se reklama stava
mocnou zbrani, jak ovlivnit masu. Vnika nové médium — internet. Soucasné se zacinaji
objevovat reklamni bannery, PPC reklamy apod. Nastupem socialnich siti se reklama pfi-

pravuje pfimo na uZivatele. (Patnact historickych milniki reklamy, 2012)
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1.1.2  V Cesku

Reklama neboli propagace za ucelem zisku se v naSich zemich vyraznéji objevuje kolem 2.
poloviny 19. stoleti. Reklama jako takova se vyskytovala i diive, ale dokud v Cechach
existovaly cechy, byla postavend mimo zékon. Lidé dfive reklamu chépali jako podvodny
a klamavy jev. Zlom nastava az s vyvojem techniky a primyslu, kdy uz se na propagaci
pohlizi jako na pfirozenou soucast prodeje produktl. Také zavadéni novinek nebylo mozné
bez reklamy, bylo zapotiebi ukazat lidem produkty do jejich domécnosti a pokusit se je
prodat (napf. lux, pracka apod.). Po vniku samostatného Ceskoslovenského statu a konce
prvni svétové valky byl nedostatek materiala, proto se do reklamy neinvestovalo mnoho

finan¢nich prostiedki. (Byt v obraze: Reklama, 2009)

Druhym meznikem reklamy u nas byli velci tovarnici — zlinsky Bata, Skodovy zavody,
Ceska zbrojovka apod. Ti vSichni si vizionafsky uvédomovali, Ze bez reklamy nebude
mozné udrzet si pfedni pozice na trhu. Vznikaly tak zndmé Bat'ovy propagacni slogany
jako napf. ,,Boty pro pét milionti*, ,,Nas zakaznik — nds pan“ apod. Objevuji se také stylové
plakaty, které reflektuji na konkrétni dobu, jsou natd€eny propagacni a instruktdzni filmy.
Utlum piisel béhem druhé svétové vélky, kdy tovarny musely vyrabét pro némeckou oku-

pacni vladu. (Byt v obraze: Reklama, 2009)

Ptichod komunistické strany k moci nastavil tzv. planované hospodarstvi. To mé¢lo za
nasledek skutec¢nost, ze vyrobci ptichazely o pfirozené konkurenty a reklama byla vyuziva-
na spiSe pro osvétu (napf. ,,Pit vice mléka je zdravé®). V 60. letech se reklama implemen-
tuje na televizni obrazovky. Po vzniku samostatné Ceské republiky se oteviraji moznosti
vlivu ze zapadu, které se rychle adaptuji na na$§ obchodni trh. (Byt v obraze: Reklama,
2009)

1.1.3 Soucasnost

Dnes je velka sila reklamy v on-line komunikaci. Prototyp soucasného moderniho ¢lovéka
je (ptedevsim diky reklamég) piipoutany ke svému mobilnimu zafizeni (mobilni telefon,
tablet, notebook, dotykové hodinky nové generace). Reklamni agentury si tuto situaci uve-
domuyji, a proto pfipravuji kampané zdkaznikovi na miru. Silnou strankou se kromé on-line
svéta staly pohyblivé animace, které na ¢loveéka pusobi ve vefejném prostoru na velkofor-
matovych digitdlnich displejich. V komerénim prostoru se pak tyto animace stavaji pro

zakaznika interaktivni. Kupujici si mize na dotykové obrazovce vyhledat obchod, restaura-
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ci, kavarnu apod. Tyto marketingové kampané se snazi v kupujicim vyvolat pocit zajmu

o jeho potieby a zjednoduseni nakupu. Nadnéarodni korporace vyuzivajici tyto platformy

pracuji v marketingu na bazi apeli a emoci, kdy urcity tvar, produkt, barva vyvolava

v zakaznikovi zivotni propojeni se znackou.

1.2 Rozdéleni reklamy

Prvnim zékladnim rozdé&lenim reklamy je komunikace znacky a produktu:

produktova (objektem komunikace je produkt/sluzba)

institucionalni (objektem komunikace je znacka)

Nasledné délime reklamu podle typu cile do tii kategorii:

Informacni reklama: informuje zékaznika o produktu ¢i sluzbé a vyvolava u néj
zajem. Pro informovani mas se pouziva u velkych firem tzv. nadlinkova komunika-
ce (ALT). Dobfe postavena napi. bannerovd kampan — podlinkovéd komunikace

(BTL) miZze dosahnout vynikajiciho vysledku. (Reklama: definice a jeji zékladni
typy, 2017)

Presvédcovaci reklama: komunikuje se zdkaznikem, ktery o produktu/sluzb& ma
povédomi. Cilem je prohloubit zajem o znacku ajeji produkty. Periodicky se
presvédcovaci reklama aplikuje mezi ristem a ranou zralosti produktu. Zékaznika
muze oslovit prostiednictvim on-line rozhrani dobie ptipravenou PPC reklamou ve

vyhledavani. (Reklama: definice a jeji zakladni typy, 2017)

Pripominajici reklama: ma funkci potenciondlnimu zakaznikovi pfipominat pro-
dukt/sluzbu. Ptikladem je remarketing (taktika osloveni uZzivatele internetu, ktery

na konkrétnim webu nedokoncil n&jakou akci). (Reklama: definice a jeji zakladni
typy, 2017)


https://www.marketingmind.cz/webova-prezentace/
https://www.marketingmind.cz/ppc-reklama-ve-vyhledavani/
https://www.marketingmind.cz/ppc-reklama-ve-vyhledavani/
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MARKETINGOVE KOMUNIKACE

| Podlinkové aktivity | | Nadlinkové aktivity

n-| PUBLIC RELATIONS | ||-| REKLAMA

-+ DIRECT MARKETING |

™ Televize
> SALES PROMOTION | |,
b~| Sluzby sales promotion | —>| Radio |
—# Darkové predméty a produkty —>| Cutdoor |
L PFOF a POS prostredky —>| Internet |

Obr. 1. Rozdéleni podlinkové a nadlinkové komunikace (mistoprodeje.cz, © 2000-2016, [online]).

1.3 Uspéch dobré reklamy

Ve smésici riznych reklam se ndm zadna nemusi zdat dobra. Na§ mozek se z prehlcenosti
informacemi brani a stejnolitost bere jako nezajimavou. Jakmile dojde k prehlceni
reklamniho sd¢€leni, je mensi Sance, Ze si nasi reklamu zédkaznik vybavi. Kdyz mozek roz-
d€lime na pravou alevou hemisféru zjistime, Zze c¢loveék pasivné uchovava informace
pravou hemisférou mozku — funkce tzv. podminéného reflexu (tzv. Pavloviv reflex).
Reklama cilend na pravou hemisféru mozku by méla byt kratka, s jednoduchymi, dobte
rozeznatelnymi prvky (barva, tvar, logo aj.). Leva polovina mozku piijima aktivni sdéleni
— lep$i zpracovani asociacnich fetézcli. Dobie nastavena reklama by méla nést vyvazené
prvky verbalni a argumentacni. Mozek pfijima obéma polovinami, proto je dobré reklamni
sdéleni nestavét na jednom principu zobrazeni. Pro navrh dobré a kvalitni reklamy je
vhodné postupovat zodpovédné, ale i kreativné. Myslet na prvni dojem, kdy reklama vysle
signal do naSi smyslové paméti, ktera ho uloZi do kratkodobé paméti. Proto je dobré posilit
informaci reklamniho sdéleni — neCekané informace snaze pronikaji do védomi a paméti.
Zapamatovatelnost dobte ptipraveného prvniho dojmu je vhodné podporovat a asociovat.
Zékaznik tak bude mit ulehcené nakupni rozhodovani. Pii ptipravé informaci reklamnich
sdéleni se kupujicimu 1épe pamatuje vyuziti vyrobku nez vyrobce — spojit vlastnosti pro-

duktu s uzitky + informovat o vyhodach. (Vysekalova a Mikes, 2010)
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1;3.1 Sila slova

Obecné plati, Ze 1épe nez slova se pamatuji obrazy. Napiiklad k u¢eni mluvit malé dité si
poméahame vizualnimi obrazky. Nasi vnitini aktivaci 1épe vzbuzuje zobrazovani obrazli po
obsahov¢ i1 formalni strance pted textem. Tento jev zvySuje ti¢innost reklamy. Obecné kon-

statujeme, Ze ,,co vidime, tomu véiime®. (Vysekalova a Mikes, 2010)

Textové a jazykové sdé€leni musi byt predev§im srozumitelné — vhodné zvolené pro urci-
tou cilovou skupinu. Napfiklad reklamni kampan McDonaldu se zaméfuje na mladé lidi
a aplikuje tzv. jazyk czenglish. Jednd se o spojeni ¢eskych a anglickych slov napft. ,,when
do you hlad*“ (voln¢ pielozeno ,,kdyz mas hlad*) apod. Pro textové sdéleni plati, ze ¢im
krat$i véty, tim je sdéleni pro pfijemce srozumitelngjsi. Dobré textové sdéleni ovliviiujeme
dobfie Citelnym druhem pisma. Mnoho druht pismen a fezli zpiisobuje na reklamni plose

neklid. Verzalky jsou hiife citelné — nejucinnéjsi je kombinace verzalek a minusek.

(Vysekalova a Mikes, 2010)

1.3.2 Sila barvy

Barva je vlastnost svétla, ktera vytvari na sitnici oka vjem viditelného elektromagnetického
zafeni na pozorované latce. Zalezi na pozorované latce, zda se od ni elektromagnetické
zafeni odrazi, nebo jim prostoupi — prihledné materidly: plyny, sklo, a kapaliny. Barva
spousti v lidském oku ¢ipky trojiho druhu, které jsou citlivé na tfi zédkladni barvy — Cer-
venou, zelenou a modrou (RGB). Na planeté existuji zivo¢ichové s citlivosti na Ctyfi nebo

na dvé barvy. (Barva, 2018)

Tab. 1 Barevné spektrum svétla rozdelené podle barev (Barva,

2018 [online]).

Barva Rozsah vinovych délek Rozsah frekvenci
cervend ~ 625 — 800 nm ~ 480 —375 THz
oranzova ~ 590 — 625 nm ~510—-480 THz
zluta ~ 565 — 590 nm ~530-510 THz
zelena ~ 520 — 565 nm ~580—-530 THz
tyrkysova (azurova) ~ 500 — 520 nm ~ 600 — 580 THz
modra ~430 — 520 nm ~ 700 — 600 THz
Fialova (purpurova, nachova) |~ 400 —430 nm ~750—-700 THz



https://cs.wikipedia.org/wiki/Fialov%C3%A1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Modr%C3%A1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Azurov%C3%A1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Tyrkysov%C3%A1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Zelen%C3%A1
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C5%BDlut%C3%A1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Oran%C5%BEov%C3%A1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Hertz
https://cs.wikipedia.org/wiki/Tera
https://cs.wikipedia.org/wiki/Metr
https://cs.wikipedia.org/wiki/Nano
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cerven%C3%A1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Frekvence
https://cs.wikipedia.org/wiki/Vlnov%C3%A1_d%C3%A9lka
https://cs.wikipedia.org/wiki/Barevn%C3%A9_spektrum
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Téchto poznatku o barvé jsou si védomy reklamni agentury, které implementuji principy
barev do reklamniho poslani. U nas 1 ve svété vzniklo mnoho studii a statistik o barvach,
které nam napovidaji, jak se bude chovat potencionalni zdkaznik. Naptiklad pfi pouzivani
Cervené barvy bude zdkaznik premyslet spiSe emocionalné. Pti pohledu na modrou barvu
se d4d od zadkaznika ocekavat spiSe racionalni mysSleni. Pfi realizovanych pamétovych
testech byla vyhodnocovéana nejlépe zapamatovatelna reklama. Nejlépe dopadla propagace
Coca-Cola, kterou si diky cervené barvé v kombinaci s doplitkovou bilou barvou lidsky
mozek snaze vybavi. Pii pfipravé reklamni kampané je proto vhodné pamatovat na

zakladni pravidla vnimani barev.

o Bila: Vyjadiuje Cistotu, vzduch, nevinnost a navozuje pocit prazdnoty, kterd poma-
ha opticky zvétsit prostor. V kombinaci ¢erné, zlaté a stfibrné je vhodna k propaga-
ci luxusniho zboZi (Chanel, Prada, Apple apod.). Fialova a riZova s bilou barvou se

pouziva pro komunikaci produktl pro zeny.

« Cerna: Je kontrastem kbile barvé ademonstruje koncovy bod tmavosti.
Vyznamoveé ji mame spojenou s barvou zla, smutku a zarmutku. Byva vyznamové
spojovana s pocitem vzdoru, je oblibend u mladé generace, ktera tak demonstruje
vzdor a ochotu reagovat krajnimi prostfedky. V reklamnim primyslu se vyuziva
k propagaci luxusniho zbozi zaméfené na muze. Viditelnd je mnohdy na spotech

k prodeji aut.

o Fialova: Radi se mezi genderové vyvazenou barvu, kdy pro muZze je nositelem Cer-
vené azeny modré barvy. Fialovd vyjadfuje majestatnost, moudrost, bohatstvi,
zastfené tajemstvi, skryté tajemstvi prechazejici az ke znepokojeni. Vyrazné se

projevuje v reklamni kampani firmy Milka.

o RuZova: Vznika pifidanim bilé barvy do cervené. Bila v Cervené osvobozuje
a poskytuje vétsi prostor. Rizova barva ptisobi volnosti a soucasné energii — nézna
aktivita. Spolecnosti pouzivajici riZovou barevnost cili pfedev§im na Zeny. Jedna

se o nabidku spodniho pradla, kosmetiky apod.

o Zelena: Vznikd slozenim dvou protikladnych barev modré a zluté. Spole¢né
v zelené tvoti doCasnou harmonii. Obsahuje-li zelena barva piesné vyvazenou silu
modré a zluté, dochazi k statickému jevu, kdy barva nevyvolava Zadnou emoci
a prani. Symbolicky znazorfiuje ptfirodu — rist, vnitini klid, plodnost (dfive byla

pouzivana na svatebnich Satech). V marketingu se o objevuje novy pojem zeleny
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marketing — vyuziva se zvyraznéni ekologického zpracovani (firma McDonald

's ptesla z korporativni Cervenozluté na zelenozlutou).

e Zluta: Symbolizuje dynamickou pohyblivou energii, ktera vystupuje ven. Jedna se
o spektakularni slozeni zelené a Cervené barvy. Tato kombinace v sobé misi vzru-
Seni a napéti s tendenci uvolnéni. Zluta je zakladni barva, kterd zprostfedkovava
lidské snazeni, je veseld a hiejiva. Opticky velmi zatézuje lidské oko a unavuje ho.
V reklamnim pramyslu je vyuZivana predevSim kvili upoutdni. V kombinaci

s ¢ernou barvou se fadi mezi nejagresivnéjsi kombinace (vcely, vosy apod.).

« Cervena: Znadi vzruseni v kladném (laska) a zaporném (zloba) smyslu. Je to barva
lasky, vasné, snizuje soustfedéni a zhorSuje vykonnost ve stresovych situacich.
Mnoho zemi cervenou pouziva pro jeji symboliku vzneSenosti — vzbuzuje Uctu
a obdiv. Cervena barva vyvolava chut’ k jidlu, proto ji ve své reklamni komunikaci

vyuziva mnoho firem produkujici jidlo (McDonald’s, KFC, aj.).

o Modra: Pifedstavuje harmonii klidu — klidnd voda. Reprezentuje n¢hu, mir,
oddanost a zmiriuje chut’ k jidlu. Moudrou barevnost uptfednostiiuji muzi a firmy
profilujici se raciondlné a necht&ji plsobit invazivné. Firmy pouzivajici modrou

barevnost jsou O2, Skype, Dell apod.

o OranZova: Spojenim Cervené a zluté oranZova barva symbolizuje slunce, tirodnost,
bohatstvi, vzbuzuje pocit radosti a o¢ekavani. Nejcastéjsi asociace je s pomeranem
a pomerancovou Stavou. Podobn¢ jako zlutd barva se v reklamé poziva signalné

k upouténi pozornosti.

o Hnéda: Vznika z oranZové barvy tzn. Zlutd a ervena s pi¥imési Gerné. Cervena
barva zna¢i nadech impulzu, ktery je potlacen. Hnéda ptedstavuje zem, teplo, bez-
peci, zdrzenlivost, tradici, spolehlivost, zaroven plisobi nudnég. Proto se hnédé barva
spiSe nez vreklamni komunikaci vyuziva interiérech pod symbolikou teplo
domova. Nekteré firmy pouzivaji hnédou ve spojeni s produkty ¢okolady a kavy
napt. Dolce Gusto, M&M atd.

Barevné kombinace: Barvy délime na pestré a nepestré. Mezi nepestré fadime cernou,
bilou a neutralni Sedou. K pestrym barvam se fadi vSechny ostatni. Nepestré barvy zvySuji
intenzitu v pestrych barvach, pokud jsou pouzity vedle sebe. PFi tvorbé obrazu by se

nemély pouZivat vice neZ dvé pestré barevné plochy — tieti plocha by méla obsahovat
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népestrou barvu. Harmonicka kombinace vznikéd na zaklad¢ téchto pravidel: (Vysekalova,
2007)

Obr. 2. Barevny kotouc (creazionedatmosfere.com, © 2018, [online]).

«  Toén v tonu: Kombinace dvou sousednich barev.

« Jedna ctvrtina: Kombinace barev nalézajici se v jakkoliv oteviené Ctvrting

barevného kotouce.

- Jedna polovina: Sir$i prostor pro kombinace barev, na celé jedné poloviné
barevného kotouce, pii dodrzeni zdsady, ze nikdy nesmi byt pouzita Zadna barva

z druhé¢ poloviny.

- Kontrast: Kombinace piesné¢ protilehlé barvy, tedy barvy kontrastni. Nemély by

byt pouzity rovnomérné, jedna z nich by méla dominovat, druha byt dopliikem.

1.3.3 Korporatni identita

Neboli v prekladu firemni identita urcuje, jak bude firma vystupovat pred svym okolim
a zdkazniky. Je to soubor vlastnosti a zpiisobil prezentace, kterd firmu spojuje a zaroven ji
odliSuje. Struktura postaveni firemni identity se fidi pravidlem tfi boda: (Firemni styl,
2017)

« Zaklad: (normy, nazvy, mysleni...).

« Zverejnéni identity: Zvefejnéni identity firmy do podvédomi lidem (prezentace,

kultura, komunikace...).

- Image: Sila identity na vnitini a vné&;jsi okoli.
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Idealn& jsou firmy a spolecnosti definovany podle loga, které je vyrazné, nese uréenou
barevnost a opakuje se pii prezentacich firmy. Logo jako symbol se ¢asto stavd nosnym
motivaénim prvkem, které se pouziva jako vizudlni zkratka. Motivacni prvkem je signal,
ktery logo vysila pfijemciim a ti na n¢j reaguji. Dobte piipravené a zvolené logo vyvolava
v ptijemcich sdéleni pfijemné a pozitivni emoce. Logo v komunikaci se zakaznikem
podava informaci o firmé a jejich produktech, zarovenl se drzi pfesné¢ definovanych
pravidel firemni identity firmy. Druhy log se principidlné li§i dle firem, nckteré jsou
zalozené na tvaru, jiné se predstavuji graficky ztvarnénym pismem — Coca-Cola, Barbie, aj.
(Vysekalova a Mikes, 2010)

1.3.4 Emoce v reklamni prumyslu

,Jedna se o psychické a socialni procesy subjektivniho prozivani kladného ¢i zaporného
zazitku. Jsou provazeny fyziologickymi zménami (srdecni tep, dychani) a motorickymi

projevy (gestikulace, mimika). “ (Emotivita — emoce, afekty, nalady, citové vztahy, 2016)

Zakladnim typem lidskych emoci, které se projevuji navenek, je radost v kontrastu se vzte-
kem. Jedna se o mix slozek, které v sobé nesou kladné (smich) a zaporné (vztek) emoce.

Primarné tyto emoce mizeme pozorovat na ¢tyfech stupnich reakce: (Vysekalova a Mikes,
2010)

o Télesna reakce: Pii poslechu hudby citime ,mrazivy pocit po zadech®, po

zhlédnuti dojemné scény nam vyhrknou slzy.

o Myslenky a presvédceni: Béhem prozivani emoce radost/vztek premyslime o pfi-

¢in¢ spusténi emoci (radost z prichodu kamarada, vztek na zpravy z novin apod.).

o Mimika: Jedna se vyraz v obliceji, Casto vypovida o probihajici emoci doty¢ného

¢lovéka. Mlzeme zpozorovat hnév, pohrdani, nendvist, soucitny usmév apod.

o Prozitek: Negativni emoce zptisobi frustraci, naopak pozitivni emotivni zazitek

v nas probouzi souznéni s okolim svétem.

Z vyzkum na toto téma vyplynulo, Ze n¢které emociondlni vyrazy jsou univerzalni (radost
— zvednuté koutky ust, o¢i pfiviené, smutek — nakréené oboci, koutky st smérem dolt
atd.). Dnes se pfi vyzkumech emoci na testovanych subjektech pouzivaji sofistikované

programy, které¢ detekuji vyraz v obliCeji a porovnavaji jej s ostatnimi vysledky. Tento



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

V§Zkum se nazyva Rozpoznavani emoci pomoci analyzy tvare. Na zdkladé poznatku
o pohyblivych svalech v lidském obli¢eji vznikla metoda FACS (Facial Action Coding
System), ktera popisuje vSechny pozorovatelné pohyby tvare. Pfednost této metody spoci-

va v detekovani pohybt, ale i v kombinaci svalii.

Prace s emocemi je v souc¢asné dobé hlavnim predmétem cinnosti marketingovych odde-
leni. Lidé se v pribéhu let zménili a moznosti rozsitily. Proto je dobré vzbudit v lidech
vhodnou emoci, nejlépe tu kladnou. Vysledkem bude spokojeny nakupujici, ktery si mize
svoji kladnou emoci uchovat v mozku a aktivovat pii jiném nakupu. Dulezité je vybrat také
vhodné médium, které ponese sd€leni definovanou emoci. Vhodnym kandidatem pro sd¢-
leni, které nese poselstvi, jsou fotografie a videa. Naptiklad pii pozorovani videa rozesma-
tych lidi se dle prizkumi tato emoce piendsi na divaka. OdliSnou emoci vyvoléavaji vale¢né
fotografie, kde je zobrazené utrpeni, nésili a smrt. Toto zobrazeni v nas otevird smutek,
litost, vztek aj. V1iv na emoci mé prostiedi, ve kterém se pravé nachazime a pozorujeme
sdéleni, které nam predava emoci. Pii navstéveé vystavy vale¢nych fotografii v galerii nés
zazitek z pozorovani fotek bude mnohem silnéj$i — divak nebude mit kolem sebe roz-
ptylujici prvky a diky tomu se bude 1épe soustiedit na fotografii. Kontrastem fotografii
v muzeu jsou media prenasSejici stejny sdélovaci obsah jako v muzeu do on-line prostoru.

Na divaka ptisobi mnohem vice fotografii nejenom s valecnym tématem, proto je pravdé-

24

1.3.5 Statistika vliva reklamy v CR

Podle fady vyzkumut reklama v mediich za¢ina divika prehlcovat. NarGst firem, které
jsou ochotny do propagace investovat, vysoce vzrostl. Proto se reklamni sd€leni objevuje
napii¢ véemi moznymi sdélovacimi kanaly. V Cesku jsou lidé nejvice prehlceni z reklamy
v televizi, kde se reklamni spoty synchronizuji ve stejny ¢as. Podobné hodnoceny jsou leta-
kové reklamy, reklamy na internetu (pfedevS§im na socialnich sitich) a bilboardech — zde
v roce 2017 vzrostla piesycenost ze 48 % na 54 % (ocekavany pokles pfesycenosti na bill-
boardech mlzeme predpokladat diky nové vyhlaSce omezeni billboardii na dalnicich).
Naopak kladné hodnocena reklama je v mistd prodeje. (Cesi areklama: Pfesycenost

reklamou na socidlnich sitich roste, c2018)
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Obr. 3. Graf zndzoriujici presyceni reklamou v CR (www.mediaguru.cz, 2018,

[online]).

Dle vyhodnoceni nejlépe prodava televizni a P.O.P. reklama. Az 42 % dotdzanych spotie-
biteld pfiznava, Ze byli ovlivnéni a rozhodli se nakoupit diky televizni reklamé&. V prodejné
se zdkaznik rozhoduje o ndkupu na misté — k rozhodovani tak zapojuje vice smysli
a nakup je impulzivnéji. (Cesi a reklama: Piesycenost reklamou na socialnich sitich ros-

te, c2018)
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2 P.O.P.V MiSTE PRODEJE

Jedna se o specifickou disciplinu v misté prodeje. Zakaznik se pii nakupu setkdva s cizim
elementem, ktery béZzné na ulici nepotka. Nejednd se jen o malé propagacni stojanky,
stoppery, Saly, acka aj. PredevSim velikost a velkorysost zde ziskava pozadovany pohled
zakaznika. S timto procesem prezentace se ale zadavatel zavazuje k dodrzeni vSech norem,
predpisii, smluvnich podminek, a pfedevSim bezpecnému chodu obchodu. Z pohledu
designéra/konstruktéra se jedna o slozity proces, hledani nejlepsi mozné cesty, jak
zaujmout zékaznika a vyclenit se z obrovské konkurence. Dnes uz mimo kvalitni zpra-

covani a navrh tvofi dileZitou roli materialy a nové technologie.

V ptedchazejici kapitole (1. Reklama) a jeji podkapitole (1.3.5 Statistika vlivu reklamy
v CR) je zobrazena statistika, ktera nazorné prokazuje, e prezentace v misté prodeje je nej-
méné agresivni a zdkaznik kni ma pozitivni vztah. Bohuzel se postupem redesignu
a sjednoceni vizualniho stylu nékterych prodejen setkdvame se sniZovanim cizich (vyrob-
cem dodanych) P.O.P. stojanti. Stale vice zboZi se tak prezentuje pouze v pfedem urc¢enych
mistech. Ke zvyraznéni zbozi se pouzivaji jednoduché lepenkové regaly, definované
obchodnikem. Tento aspekt bohuzel popira jakoukoliv tviirci iniciativu. Jedinou moznosti,
jak ptekonat stejny P.O.P. stojan stojici v tésné blizkosti, je odliSeni graficky, barevné nebo

prezentaci vystavovaného produktu.

Trendem dne$ni prezentace v misté prodeje je zminéna vizualni sjednocenost obchodu. Do
podoby obchodl dnes stale vice zasahuji architekti, ktetfi presn¢ definuji misto vystaveni
zbozi. V reklamnim primyslu se zacalo hojn¢ skloiiovat slovo retail design (design malo-
obchodu pro koncovy prodej). Prvky retail designu se zacaly implementovat 1 do velkoob-
chodt jako jsou napt. Kaufland, Lidl apod. Tyto dvé spolecnosti zacaly redesign vizualni

podoby prodejen realizovat nedavno postupné po celé Ceské republice.
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Obr. 4. Foto zprava ukazuje podobu starého provedeni fasady prodejny Lidl (wikimedia.org,
2017, [online]). Foto zleva pak znazornuje soucasny styl viuéjsku novych prodejen Lidl (hkcity.cz,
© 2010-2018, [online]).

2.1 Standardni typy P.O.P. prostredki

V siroké skéle pouzitych P.O.P. materiall, uréenim, ¢i dobou trvanlivosti se odlisujicich
prvkl reklamy v misté prodeje je obtizné se zorientovat. Proto pro vyrobce vznik ,,vzornik

definic* konkrétnich P.O.P. typt urcujicich konkrétni typ reklamy:

100 %

80 %

I Ostatni
POP prostredky

B Nasténné a fasadové
POP prostfedky

[0 POP prostredky k pokladnam
a obsluznym pultim

Il REGALOVE
POP prostredky

B PODLAHOVE
POP prostfedky

60 %

40 %

20 %

0%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Obr. 5. Graf znazornujici investice do reklamy v miste prodeje (investice do podlahovych

nosici vzrostla na 37 %). (mediaguru.cz, © 2018, [online]).

Zakladni definice rozdéleni P.O.P. a P.O.S.:

2.1.1 Rozdéleni podle funkce
o Prezentacni (propagujici image znacky)

o Prodejni (k pfimému prodeji)
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2.1.2

2.1.3

2.14

Rozdéleni podle mista stanoveni

Outdoor (venkovni stanoveni)

Indoor (vnitini stanoveni)

Instore (uskuteciiuje se na prodejnich plochach, provozovnach a prodejnach)

Jiné (hotely, hospody, nadraZi, turistické centra)

Rozdéleni dle Zivotnosti
Kratkodoba
Stiredn€édoba

Dlouhodoba

Rozdéleni podle typu
Podlahové (podlahové poutace, ,,A* stojany, reklamni brany, vlajkové stojany aj.)

Jedna se o Sirokou skalu P.O.P. a P.O.S. materiall, které se objevuji v misté prode-
je. Nemusi jit o pfimé vystaveni zbozi, ale i o jeho propagovani za pomoci plakati,
samolepek, ochutndvek apod. Patii sem podlahové poutace, které neobsahuji
zadné zbozi. ,,A“ poutace, které nesou graficky zpracovanou reklamu, vétSinou
v podobé standardnich tiskovych formati (A4, Al, A2 atd.) a nachazejici se u pro-
pagované¢ho produktu nebo pied vstupem do obchodu. Velké mnozstvi zbozi se
vystavuje na paletovych ostrovech, které jsou charakteristické pro napoje — ldhve,
vétSinou ulozeny do piepravek, jsou soucasti paletovych ostrovi. K zastupciim
kratkodobé prezentace fadime podlahové prodejni stojany, které se cenovée
pohybuji piiblizn€é do dvou tisic korun a pro jejichz realizaci je hojn¢ vyuzivanym
materidlem papirova lepenka. Kontrastem je piibuzny trvanlivy (dlouhodoby)
stojan. Zde se konstrukce sklada z kovovych profill, plasth a dieva. Dle potieby
lze demontovat a pievést do jiné provozovny nebo jednoduse pfemistit na prodejni

plose.
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V obchodech se mizeme setkat s podlahovou grafikou, kterda ma zékaznika
zastavit a nasmérovat k propagovanému produktu. Jedné se o samolepky, které jsou
technologicky definované na mechanické opotiebovani (kolecka kosiki, podrazka
zakaznika/prodavace). K dlouhodobé prezentaci se vyuzivaji v misté¢ prodeje tzv.
shop in shop displeje. Materidlové jsou konstruované pro odolani béznému
prodejnimu provozu. Displeje nesou hlavni prvky prezentace znacky nebo vyrob-
kové tady. Jejich vyrobni cena se pohybuje v rozmezi 10000 — 200000 K¢&. Obli-
bend metoda prezentace pro zdkaznika jsou promeostinky a reklamni pulty.

Zakaznici vyuzivaji nabidky hostesek ochutnat ¢i vyzkouset produkt.

Obr. 6. Obrazek vlevo prezentuje shop in shop displej (zaroven slouzi k podpore veérnostni-

ho programu) (zpracovani viastni). Obr. uprostred je paletovy ostrov (v tomto prikladé do-
chazi k propojeni s podlahovym prodejnim stojanem) (marketingsales.tyden.cz, © 2008—
2013, [online]). Obr. vpravo — prezentace produktu pomoci ochutnavky (proyectoportal.-

com, [online]).

« Regalové (Podavace, wobblery, policové poutace, stoppery, regalova cela aj.)

Jedné se o specifickou formu P.O.P. materidli. Slouzi k podpote prodeje, snazi se
zvyraznit misto prodeje a vytycit produkt mezi konkurenci. Pfikladem je jednodu-
chd forma regalového déli¢e/vymezovace. V regilech se nachazi v podob¢ pod-
lozek a odd€lovact. Vétsim a komplexnéj$im feSenim je regalova dekorace. Pre-
zentovany produkt mé své vytyCené a zvyraznéné misto. Velikost regélové dekora-
ce se odviji dle zadavatele — mlize se jednat o cely regal, dvé patra regéalu ¢i maly
vytyCeny regalovy prostor. Doprovodnym prvkem k zvyraznéni regalového cela se
pouzivaji dekoracni/cenovkové liSty. Ty slouzi k optickému odd¢€leni od konku-
rence a komunikaci ceny napf. slevy, specidlni cena. K propagaci mimo své
prodejni misto se vyuzivaji parazitni stojany. Ty jsou instalovany u piibuznych
produktovych linii, napt. kakao se prezentuje v oddéleni mléka. Monotdnni prostie-

di regalového tazeni v misté prodeje je narusovano stoppery a wobblery. Jedna se
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o objekt s informaci, ktery vy¢niva zregdll do ulicky. K zvyraznéni produktu
mimo standardni pohledovou zoénu se pouzivaji reklamni véze. ZavéSené véze nad

produktem na dalku signalizuji, v jaké oblasti obchodu se nachazi propagované

zbozi.

Obr. 7. Obr. vlevo — zdstupce parazitni stojanu (slané polotovary ve spojeni s pivem) (mi-
stoprodeje.cz, © 2000-2016, [online]). Obr. uprostied — regalova dekorace a zvyraznéni
novinky umisténé v cenovkové liste (dobry napad, celek — ram a novinka piisobi opticky ne-
konzistentné) (mistoprodeje.cz, © 2000-2016, [online]). Obr. napravo — dekoracni ram
prezentuje produkt pomoci osvétleni led svétle (mistoprodeje.cz, © 2000-2016, [online]).

- K pokladnam (mincovniky, podpisovniky...)

Misto, které zakaznik pfi ndkupu nemine, jsou pokladny. Z tohoto diivodu se kon-
centruje vétsi pocet reklamnich poutaclt pravé sem. Zakaznik muize byt z nakupu
unaveny, proto se impulzivni rozhodovani ocekava u kas. ,,Vyhodou* pokladen
jsou fronty cCekajicich zdkaznikli — zakaznik ma cas se podrobné zaméfit na
reklamni sdéleni. Klasickym zastupcem P.O.P. materidlu u pokladen jsou stojanky
a dispensery. Stojanky prezentuji propagacni materialy v podobé tiskovin
a v neposledni fadé nesou produkty. Typickym piedstavitelem jsou stojanky na
zvykacky. Reklamni sdéleni tak nepfenasi stojanek, ale obrendované baleni zZvyka-
¢ek. Dispensery naopak nesou reklamni sdéleni na téle P.O.P. materiali. Slouzi
jako déavkovace produktii a objevuji se ve form¢ parazitnich stojand. Pro vétsi
objem zbozi u pokladen slouzi pultové displeje. Adjustuji se pted pokladnu nebo
mohou byt nosi¢em reklamniho sdéleni ve formé panelu, ktery informuje o akei,
slevé nebo upozornuje na soutéZe a vérnostni programy. Zbozi vystavené v disple-

jich byva zpravidla urc¢eno pro impulzivni nakup.

Mimo P.O.P. materidly stojici u pokladny jsou k reklamé vyuzivany isamotné
pokladny a segmenty na jeji konstrukci. Standardni je polep pokladnich pasi.

Pokud je reklama ve formé& samolepek, jde o nizkondkladovou inzerci. Nevyhodou
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této formy reklamy je zamezeni viditelnosti zbozim — proto je vhodné inzerci dupli-
kovat po celém pasu. Dal$i moznosti, jak podpofit informaci na pokladnim péasu
jsou pokladni zalivy. Jsou umistény v prostoru pro odkladani zbozi jiz nacteného
do finan¢niho systému. Pokladni pas je vétSinou vybaven postrannimi liStami, kde
jsou umistény déli¢e nakupu (nakupujici odd€luje svlij nakup od ostatnich). Tento
P.O.P. material slouzi pro zdkaznika jak prakticky, tak jako nositel informace. Pti

dobte navrZzené marketingové strategii miiZze pokladni pas a déli¢ nakupu provazané

fungovat.

:1 A Mg ) s ""d: .
Obr. 8. Obr. vilevo — dispenser davkujici damské deodoranty (pinterest.fr, © 2018, [online]). Obr.
uprostred — reklamni dekorace lemujici zbozZi prezentované pirimo na pokladné (ekono-

mika.idnes.cz, 2014, [online]). Obr. vpravo — typicka reklamni inzerce na prodejnim pdasu propa-

gujici mobilniho operatora (instoremedia.cz, © 2018, [online]).

+ Elektronické a multisenzorické P.O.P. nastroje (kiosky s informacemi, atypické

displeje apod.)

Moderni pojeti P.O.P. materialii nabizi mnoho pftilezitosti do budoucna. Zakaznici
si na vyuzivani novych technologii v misté prodeje postupné zvykaji. Napiiklad
velké celotisténé formaty postupné vytlacuji komercéni LCD dipleje. Velkou
prednosti LCD displeju je rychld vyména komercéniho sdéleni a moznost vyuzit
pohyb v obraze. Oproti tiskovinam se musi pocitat s vyssi pofizovaci cenou (cca
20000 — 100000 K¢).

Univerzalni reklamni sdé€leni, které se pfedava pomoci digitadlniho pienosu, je
projekce a mapping — projektor je umistény u mista prodeje, kde se promita
komer¢ni sdéleni. Obraz vytvoteny projektorem lze aplikovat na jakykoliv typicky
ale inetypicky tvar. Nejlepsiho efektu je dosahovéano v ptitmi, kdy je svitivost

projektovaného obrazu nejsilngj$i. Svétlo — obraz, jak bylo zminéno u projekce
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a mappingu, lze pomoci hologramu pienést do prostorového objektu. Obrazové
zprostiedkuje zakaznikovi redlny produkt (vhodné pro prodejny, které nemohou
prezentovat vSechny produkty z portfolia). S touto technologii je mozné se zatim
setkat jen ojedinéle, nicméné s jejim nasazenim se urCit¢ budeme setkavat

v budoucnu ¢astéji.

Vizuélni komunikace v misté prodeje je nejvyuzivanéjsi aplikaci k ptilakani zdkaz-
nika k produktu. Je to logické, protoze lidské oko patti k pfednim lidskym smys-
[im. Zhruba 80 % informaci, které ziskavame do naSeho mozku, se pienasi zrakem.
Zbyvajici procenta informaci obstaravaji smysly chut, hmat, ¢ich a sluch. Na
posledni zminény smyl — sluch se zaméifuji reklamni oddé€leni. Vysledkem je
nasazeni in-store radii v obchodech vSech kategorii. Melodie zradii navozuje

u zékaznikl ptijemnou atmosféru a informuje o nabidce.

p=

Obr. 9. Obr. vlevo — mapping reklamniho sdeleni na plochu stadionu americké basketbalové ligy

NBA (www.fastcompany.com, © 2018, [online]). Obr. vpravo — priklad holografického zobrazeni

boty (playgroumplay.blogspot.cz, 2017, [online]).

Ostatni P.O.P. materialy

K podpote prodeje se vyuzivd maximalni pocet elementi potiebnych k provozu
prodejny. Patii sem plakaty, ramy, svételné reklamy, letaky u zbozi, grafika na
oknech, vystupni brany apod. Zajimavé jsou prvky, které zakaznik uziva ptfimo
k nakupu, zejména nakupni kosiky. Nakupni kosiky slouzi zdkaznikovi prakticky
k pfeneseni obsahu zbozi k pokladné. Psychologicky pak pilisobi na zdkaznika diky

jeho proporcim — kosik je navrzen, aby pusobil na zakaznika nenaplnény a on mé¢l
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tendenci se domnivat, Ze nakoupil mensi objem zbozi. Velkoobchody nové genera-
ce zacaly instalovat do ndkupnich koSikl Ctecky neboli systém Scan& Go. Jedna se
o prfenosnou ¢teCku koédt produktd. Zakaznik si béhem svého nakupu nacitd
vybrané polozky a vklada si je do nakupniho kosiku. Cte¢ka mu ukazuje koncovou
cenu vSech polozek. Po ndkupu zakaznik nacte cteCku u piislusného terminalu

a pfedd nauctovanou finan¢ni ¢astku. Tento systém tak urychluje nakup.

2.2 Vizualni stranka P.O.P. materiala

Prvky, které mohou zaujmout divaka ve filmu, jsou urcité body. ReZiséfi se zamérné snazi
zam¢fit nas zrak na cileny bod. Miize se jednat o nendpadnou plechovku coly, znacku auta,
taxi sluzby apod. Pomoci vizualnich pravidel video sméfuje nasi pozornost na konkrétni
produkt. Podobnym ukolem jako rezisér filmu se fidi marketingovi specialisté, ktefi se

snazi upoutat reklamou v misté prodeje.

Dulezitym signalem k ziskani zdkaznika je srozumitelné a logické sdéleni. To by mélo byt
vystizné, jednoduché, kratké, plisobivé a struéné. Zakaznik by mél idedlné poznat sdéleni
do 3 sekund. Pfi opacném efektu zakaznik mine P.O.P. material a prodej se neuskutecni.
Pii aplikaci pisemného sdéleni se pouziva kratky text tzv. slogan s tiskacim dobie
¢itelnym pismem. Jednoduse interpretovat — napsat benefity, které zakaznik ziska pti koupi
produktu. Aplikovdnim mnoha sdéleni na realizovany objekt miize v zdkaznikovi vyvolat
raznéjsi. Nasledné pokracuji méng dilezité sdéleni. U P.O.P. media nesmi vzniknout ¢as na

premysleni a otazky. K zakaznikovi se musi dostat pouze jasna odpovéd'.

Uspésné P.O.P. médium je takové, které umozni zakaznikovi rychlé a impulzivni roz-
hodnuti, nedava podmét k pochybnostem. Pii letmém pohledu dobré P.O.P. zaujme ve

vizualnim hluku, ktery se odehrava na prodejni plose.

2.2.1 Sila kontrastu

I v ptirod¢ si ¢lovek vSimne atypického prvku, ktery v dané oblasti neocekava a prekvapi
ho. Miize se jednat o vyhozené odpadky, staveni, sochu, turistickou znacku, lavicku, kos,
které nejsou pro danou oblast napt. les, vlastni. O podobny efekt — piekvapit, vybocit

z fady, obejit stereotyp, se snaZi i reklamni kampané. Na zdkaznikovy smysly lze pusobit
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pbdle pravidel, které pomahaji P.O.P. aplikacim k odliSeni od konkurence:

«  Velikost
« Tvar

- Barva

«  Svétlo

« Originalita

Cilem komeréniho sdéleni je vytrhnout zdkaznika ze stereotypu a predlozit mu néco neob-
vyklého. Prikladem je teorie figury a pozadi. Nas pohled se zaméfuje na vystupujici prvky
aktivnéji nez na jeho pozadi, které zdkaznikovi evokuje vSednost. Popiedi je tak vniméno
ostieji a presnéji. Tento efekt je aplikovan, pokud se zakaznikovi nabidne neocekavané,
piekvapivé, originalni a nové. Neni pravidlem pietvaret celé koncepty prodejny, kampang,
P.O.P. materidly, ale ozivit formu komunikace. Lidsky mozek je naprogramovany tak, aby
hledal a zaznamenaval vSe, co je nové (tato schopnost slouzi primarné k detekovani hroz-
by, dnes nevyuzivana ve prospéch zviditelnéni P.O.P. kampan¢). Pii opakované navstéve
prodejniho mista si tak zakaznik zvyka na novy prvek a po ¢ase mu zevsedni. Proto je dob-
ré aplikovat redesign, vylepSeni, zvyraznéni apod. Je ovSem nutné mnozstvi novinek pfi-
stupovat obezietné. Zakaznik by mél mit prostor reagovat na novinku, ale zarovei se orien-
tovat ve fungujici prodejné. Aplikace novych podméti by méla byt v rovnovaze s tradi¢ni

podnétem (Jesensky, 2018).
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Obr. 10. Originalni zpracovani P.O.P. nosice od firmy Willson & Brown zaujme na prvni pohled.
Cilovou skupinou jsou muzi, kteri preferuji whisky — P.O.P. vychazi z témat luxusnich bari (will-

son-brown.com, 2018, [online]).

2.3 Prekazky ve vystaveni P.O.P.

Od zacatku zivotnosti P.O.P. materidlu se setkavame s prekdzkami, které nas nékdy pii
vyrobé a designu omezuji. Dobrou apologii, jak piedejit budoucim problémim v misté

prodeje, je kvalitni reSerSe zadani a znalost specifickych kritérii.

2.3.1 P.O.P. prezentace omezena provozovateli prodejen

Muzeme se potkat s odlisSnym piistupem obchodu v malych soukromych sektorech, design
P.O.P. materialu neni striktn¢ vsazovan na definované misto a mtize dle obchodni dohody
urovat vizualni stranku obchodu svoji barevnosti, velikosti apod. V maloobchodnich
sitich se smiSenym zbozim se setkdvame se zadanim na pfesné¢ definované a limitované
typy prodejnich P.O.P.. Proto je vhodné pii navrhovani kampané s t€émito aspekty pocitat.
Navrhovana kampani ma za ukol najit rovnovahu mezi kreativitou a splnéni vSech podmi-

nek provozovatele (Jesensky, 2018).


http://www.willson-brown.com/direct-marketing-awards-success/
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Obr. 11. Ukdzka presné definovanych propozic pro P.O.P. materidly — odlisenim se od konkurence

Ize dobre implementovanou grafikou (zpracovani viastni).

2.3.2 Logistické a finan¢ni naroky

Pii vyrobé P.O.P. materialu se bere ohled na pievoz vyrobeného produktu. Zalezi zde na
mnozstvi, misté, vaze a rozmeérech. V dojezdové vzdalenosti se ne¢které prodejni materidly
navrhuji tak, aby se vesly do osobniho auta a obchodnik si tak mohl sam produkt rozvést
mezi provozovny. Pocitdme zde s uskladnénim, instalaci v mist¢ prodeje, tdrzbou
a doplnénim zbozi. Pteprava do cilového mista tak nc¢kdy ptesahuje vyrobu P.O.P..
V obchodé¢ pak zadavatel plati poplatek za pronajaté misto, casto limitované ¢asovym use-

kem (Jesensky, 2018).

2.3.3 Koordinace realiza¢niho procesu

Béhem realizace kampané se setkavaji rozdilné organizacni slozky, které se snazi splnit své
zadani. Béznym prikladem je komunikace mezi oddélenim obchodu, marketingu a logis-
tiky. Obchod vznasi pozadavky na ptipravu podpory prodeje, které se zpracovava na mar-
ketingovém odd¢leni. Zde se piipravuji veskeré propagacni materidly, které jsou nasledné
skladovany a exportovany logistickym centrem. Zakladem uspésné kampané je plynulad

koordinace vSech internich tyma s minimem koliznich situaci (Jesensky, 2018).
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2;3.4 Zivotnost P.O.P. materialu

Vyvoj P.O.P. materidlu musi pocitat s Zivotnosti v misté prodeje. Teprve na misté se ukéaze,
jestli byly zéatézové testy dobfe provedeny. V opacné ptipadé se muize stat, ze kampan
neodpovida specifickym podminkdm cilového mista prodeje. Jedné se o riziko, Zze se do
stojanii nebudou plnit produkty, nedojde ke sladéni zbozi s dodavkou. P.O.P. stojan se
Spatnym vybérem materidlu se rychle opottebuje v bézném provozu. Naptiklad u stojanu se
nepocita s uklizecimi stroji a brzo se tak poSkodi nosnéa zakladna. DileZitou roli zde hraje

kvalita spoluprace obchodnika s dodavatelem (Jesensky, 2018).

2.3.5 Presyceni prodejni plochy

Jedna se o presycenost prodejni plochy reklamni komunikaci. S timto problémem se Casto
muzeme setkat u maloobchodniki, ktefi jsou za prondjem ochotni komunikovat vice zna-
¢ek na jednou. Individudlni vystaveni urCité znacky, ktera se chce originalné odlisit od
konkurence, tak v zdplavé dalSich prodejnich stojant ztraci svoji jedine¢nou hodnotu tzv.
esenci stojanovitosti. Mnoho informaci na prodejni plose tak muze negativné ovlivnit
zakaznikovo impulzivni rozhodovani pifi nédkupu. Kromé& komunika¢niho smogu na
prodejné mohou stojany omezovat volny pohyb. Zde mize vzniknout efekt vraZzeni, kdy si
zakaznik prohlizi na frekventovaném misté¢ zbozi do okamziku, kdy do né&j vrazi dalsi

zakaznik a on pfestane mit o zbozi zajem (Jesensky, 2018).
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II. PRAKTICKA CAST
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3 P.0O.P. PROSTREDKY V PROSTREDI PRODEJE
KUCHYNSKEHO NARADI

Jedna se o specifickou disciplinu P.O.P. materialt se specifiky podobnymi jako u stojant
urcenych pro potraviny. Dulezitym pravidlem pfi prezentaci produktti do kuchyné je cha-
rakter zbozi. Je-li ve vystavovaném P.O.P. materidlu prezentovany kastrol vys$i cenové
kategorie, bude stojan bran jako vystavni element, ktery zakaznikovi ukaze produkt
anavede ho smérem k ndkupu daného produktu. Nasleduji polozKy s niZ§i cenou, napf.
formicky, skrabky, brcka, plastové pohary, tvotitka, vafecky apod., které se v P.O.P. mate-
ridlech vyskytuji podobné jako spotiebni zbozi. Stojan je proto nutné koncipovat pro
pojmuti vétsiho objemu zbozi. V neposledni fad¢ je dulezité misto vystaveni. Jedna-li se
supermarkety a hypermarkety, bude vystavené zbozi v niz8i cenové kategorii, tzn., ze bude
pouzit prislusny P.O.P. prostiedek. Jinak se bude zachazet s vytavenim zbozi v mens$ich

obchodech — mize jit o doméaci prodejnu nebo obchodnika, ktery ma v portfoliu kuchynské

nacini.

3.1 Vytaveni P.O.P. prostiedkii v supermarketech a hypermarketech

Oba dva typy obchodl maji piesné rozmisténé regaly s produkty dle nastaveni marketingo-
vého konceptu. Neni piekvapivé, ze prvni oddéleni, na které zakaznik pfi vstupu do obcho-
du narazi, bude zelenina a ovoce — barevnost a viin€ ma zakaznika pozitivné naladit. Nasle-
duje oblast s peCivem, masem, napoji atd. Blize u pokladen jsou rozmistény sektory s alko-
holem a spotfebnim zbozim. V téchto sektorech se od zdkaznika ocekava impulzivni naku-
povani. Tento princip spo€ivd v rozmisténi oddé¢leni se zdkladnimi potravinami. Mléko

nebo vajicka se vétSinou umist’'uji na opacny konec prodejny, nez je zelenina ¢i pecivo.

Podlahové P.O.P. materidly s kuchyiiskym zbozim se strategicky umist'uji k oddéleni spo-
tiebniho zbozi blize k pokladnam. Nékdy je ale vyuzivano parazitni vystaveni, které ma
asociovat propojeni kuchynského naradi s blizkym produktem (Skrabka na brambory bude
umisténa u brambor). Nevyhodou vystaveni v sektoru spotfebniho zbozi je Siroka koncent-
race znacek zabyvajici se shodnym artiklem. Diky podminkdam provozovatele miZze
dochézet 1 k pfesnému vytyceni parametri na P.O.P. materidl. Navrhovany stojan tak miize

byt umistén u ptimého konkurenta s nabidkou identického zbozi. Pro zdkaznika bez pove-
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domi o znac¢ce bude pfi kupnim rozhodovani prioritni cena.

I [Ty Hypermarket

Regaly v domadci sekci 73 % 81 % 65 %
Podlahovy stojan v domaci sekci 6 % 3% 9 %
Podlahovy stojan v jiné produktoveé sekci 3% 3% 3%
Regalové celo (celo gondoly) 7 % 4 % 9 %
Paletovy ostrov / Velky ko3 5 % 3% 8 %
Regaly u pokladny 1% 1% 1%
Pokladni zéna 2% 3% 1%
Specialni regal s ak¢nim zbozim 4 % 3% 5 %

Obr. 12. Tabulka nam ukazuje vyskyt typii P.O.P. prostredkii v supermarketech a hypermarketech
(popai.cz, © 2015, [online]).

3.2 Vytaveni P.O.P. prostiedkii v kamennych prodejnach

Jedna se o specializované prodejny, které se prezentuji charakteristickym zbozim. Jedna-li
se o obchod, kde nalezneme zbozi riznych znacek na jednom misté prodeje — jde o dis-
tributora/provozovatele. Prodejny nesou nazev urceny distributorem a zboZzi v ni dotvari
image prodejny. Stejné tak vybrané P.O.P. prostiedky jsou definované stylem prodejny.
Muze se stat, ze je podporfena akce jedné znacky pomoci P.O.P. nasténnych prostredkii
(poster ramy, plakaty aj.). Vyrobce tak muze korigovat za pomoci podpory marketingu

vystaveni svého produktu.
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Obr. 13. Nazorna ukazka distributora, ktery obchoduje s artiklem, ktery produkuji firmy zobrazené
na fotografii (Tescoma, Kolimax, Orion, Tefal) (domacipotrebyzlin.cz, © 2014, [online]).

U stejného typu komodity od riznych dodavatelt (viz Obr. 13) je zdkaznik vystaven roz-

hodovani mezi cenou, znackou a kvalitou.

Materské/domaci prodejny zastupuji vyhradné prodej vlastni znacky. Image prodejny je
navrzena v presné definovaném stylu, P.O.P. prostfedky odpovidaji manuélu prodejnich
center. Prodejni asistenti/ky maji definovany dress code. Marketingové oddéleni muze ve
vybranych prodejnach implementovat novinky v P.O.P. prostiedcich a vyhodnocovat
pohyb zdkaznikd nebo rotaci zbozi na prodejni plose. Dalsi vyhodou domacich prodejen je
presna specifikace image prodejen na vSech prodejnich mistech. V neposledni fadé¢ je kde-

koliv v republice jasna identifikace prodejniho mista.

Obr. 14. Fotografie znackovych prodejen firmy Eta a Tescoma (zlatejablko.cz, © 2014, [online])
a (slovacky.denik.cz, 2005-2018, [online]).
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3.3 Retail design

Retail je v modernich publikacich hojné vyuzivané anglické slovo, které v ptekladu zna-
mena ,,maloobchod. Definujeme ho také jako obchod pro koncového zdkaznika. Ptipo-

jenim slova design vznikne komplexni vizualni image maloobchodni prodejny.

Pro dnesniho zékaznika je pti vstupu do prodejny diilezity jeho prvni dojem/pocit. Prodej-
na také musi vyslat k zakaznikovi impuls — zde je pfijemné, zde se o vas dobfe postarame.
V opacném piipadé potencionalni zdkaznik nebude chtit navstivit prodejnu z divodu nepfi-
jemného prostiedi, nesympatické obsluhy, prostiedi, které vypada moc steriln€ aj. Vstup

klienta do prodejny je malé vitézstvi, znamena to, Ze ma zdjem o zbozi a koupi si zboZi.

Je logické, ze soucasné prodejni sité se chtéji od své konkurence liSit. Neziidka totiZ znac-
ky, prodavajici stejny produkt, sdileji stejnou pozici v obchodnim domé&. Marketingové
komunikace se nesou v podobném duchu, a proto je dulezité¢ piimet zakaznika navstivit
jejich prodejnu jako prvni, protoze existuje veétsi procentudlni moznost, Ze si zékaznik kou-
pi produkt pravé v prvni prodejné. Zasadnim bodem tedy je odliSit vizudlni podobu od
konkurenta tak, aby pfistup do prodejny byl nekomplikovany a piijemny. Z hlediska

designu existuji pravidla, které kritéria dobré prodejny mohou realizovat.

3.3.1 Trendy v retail designu

Atmosféra obchodu je pro ziskani zakaznika klicova. Nejen pro navéazani prvniho kontak-
tu, ale pro potfebu vracet se tam, kde prozije piijemné nakupovani. I proto je v dobé
e-shoptl a internetu kladen na design prodejen maximalni duraz. Design je prvkem, ktery
upouta a nadchne oko a mysl potenciondlniho zakaznika. Nejde jen o barvu natérd stén
nebo volbé materiall, ale 1 o funkcnost a celkovou provazanost. Design ma za ukol slouzit
zakaznikovi, uleh¢ovat praci prodejnim asistentim a podporovat prodej vystavenim

zbozi — celkovy pohled na prodejnu vytvari atmosféru.

Modernim trendem v retail designu je predevsim vzdusSnost a orientace. V prodejnach se
tak s oblibou pracuje s kombinaci stylli a materidlii. Velmi oblibenym materidlem se
stava dievo a jeho napodobenina. Dievo na prodejné navozuje teplou, ptivétivou a piiro-
zenou atmosféru. Tmavé dievo potlacuje svétlo, v prodejné navozuje ptitmi, a tedy tulnou
atmosféru. Trendem je prezentovat produkty na surovych neopracovanych materidlech

typu kov nebo beton, doplnény autentickymi a pfirodnimi materidly. Vysledkem je vyvo-
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lani kontrastu mezi prodejnou a vystavovanymi produkty. Provozovatele prodejen v dobé
elektronického boomu samoziejmé nasazuji ke komunikaci nové technologie. Ptikladem
jsou inteligentni LED osvétleni, displeje. Diky témto moznostem muiize provozovatel
barevné ovlivnit prodejnu — ptikladem je navozeni vdno¢ni atmosféry, oslava svatku zami-
lovanych nebo Velikonoce. Dobie postavena prodejna na zakaznika pusobi piatelskym

dojmem, opravdovosti s absenci manipulovatelnosti.

Obchodnici se tak musi neustale orientovat v novych trendech retail designu a pruzné na né
reagovat. ¢eské prodejny se svétem v oblasti designu prodejen (in-store design) rozhodné
drzi krok. nedostatky se projevuji s propojenim vizudlniho merchandisingu a piistupem
prodejnich asistentli. vhodnd inspirace pro prodejny v ¢r pfichdzi ze zapadni evropy
zejména z francie, Spanélska a némecka. (kvalitni design prodejny vytvaii konkurenéni

vyhodu, 2018)

Drzet krok s konkurenci neznamena kompletné pietvaiet cely prodejni koncept, ale
ptistoupit k renovaci/redesignu prodejny ve prospéch pozadavkli moderniho trhu. nepsané
pravidlo zni, Ze prodejna by méla projit redesignem jednou za pét let. pocCitd se ovSem
s tim, Ze v budoucnu se tato doba zkrati napfiklad na 3 roky. omlazenim prodejen se
predchazi moralnimu zastarani a zevSednéni. zakladem pro ptepracovani prodejny by
nemély byt ¢astecné zmény v designu, které by mohly rozbit celkovy dojem z prodejniho

mista. (kvalitni design prodejny vytvari konkuren¢ni vyhodu, 2018)

Obr. 15. Ukazky designu prodejen, které ziskaly ocenéni americké ocenéni shop awards (calli-

sonrtkl.com, © 2018, [online]).
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3.3.2 Retail marketing

Z pohledu retail marketingu se na prodejni plose setkavaji 3 hlavni body:

Trade marketing (marketing znacek/brand) realizovany na prodejni plose maloob-

chodu. Znacka je realizovana v podob¢ komunikace P.O.P. prostfedka

Categotry managment je osnova pro komplexni chovani maloobchodu /
obchodnik s dodavateli. Jedna se o uceleny proces marketingovych zakladu, které
se daji definovat do péti zakladnich pravidel: pfezkoumani kategorie, cileni na spo-
ttebitele, pldnovani merchandisingu, implementace strategie a vyhodnocovéni
vysledki. Spojenim zékladnich pravidel do category managmetu je vystup optima-

lizovaného vystaveni produktii s nasledujicimi faktory: (Jesensky, 2018)
1) skladba sortimentu

2) umisténi produkta

3) ceny produktt

4) propagace

5) zasobovani

6) komunikace a P.O.P. prostfedky

Shopper marketing je vyvojovy stupen category managmentu. Jedna se o uzkou
spolupraci maloobchodu s vyrobci. Shopper marketing je soubor komunikaci, ktera

zasdhnou zdkaznika cestou na misto prodeje. Ze tii hlavnich bodil retail marketingu
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se jedna o nejrychleji se rozvijejici oblast. Pfednosti shopper marketingu je rozvoj
prodejen neohlizejici se na standardni formaty. Pfinasi nové moznosti komunikovat
design prodejen, nové P.O.P. prostfedky nebo rozvijet koncept prodejen, které

vizualizuji produktové fady.

V dobé vysoké konkurence zdkaznici prestavaji byt loajalni k jedné znacce. Tento
vyvoj tak urcil vznik shopper marketingu jako kritickou strategickou disciplinu 21.
stoleti. Shopper marketing 1ze definovat jako marketingové aktivity pro porozumé-
ni potieb zdkaznika — od ptéani k realizaci nakupu. Sbér informaci o zakaznikovi je
provadén piimo na ploSe prodejen za pouziti modernich technologii (thermo kame-

ry, pohybové senzory, ¢idla, které mapuji pohled zédkaznika aj.). (Jesensky, 2018)

- K podpote shopper marketingu ve snaze udrzet si vérného a vracejiciho se zakaz-
nika vznikly G¢inné nastroje, které se staraji o nové a stavajici klienty. Jednou
z forem nastroji péce o zakaznika je veérnostni program. Zakaznik maze ziskat pfi
nakupovani v ur€ené prodejné rizné benefity — nakupem ziska néco navic. Pro
prodejce je nositelem informaci, které plynnou z ptihlasky do vérnostniho progra-
mu. Nasledné¢ mliZze podle pokladniho systému urcit nakupni chovani cilovych sku-
pin. Dal$im nastrojem je digital signage, ktery elektronickou formou v podobé
reklamnich displeji prezentuje produkt a zdroveit méfi ¢as zdkaznika pozorujiciho

informaci.

Obr. 16. Snimek ukazuje tepelnou stopu, ktera urcuje nejfrekventovanéjsi mista na prodejné (mi-

stoprodeje.cz, © 2000-2016, [online]).
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3.4 Tescoma s.r.o.

Zlinska firma Tescoma byla zaloZzena dvéma muzikanty a kamarady Jifim Vaculikem
a Petrem Chmelou v roce 1992 proto, aby si vyd¢lali na aparaturu. Podobné jako americké
znacka Apple vznikl prvni produkt v gardZzi a jednalo se o spofi¢ vody — perlator. Béhem
nasledujiciho roku s nim a dal$im sortimentem pronikaji na mezindrodni veletrh v Brné.
Na Slovensku oteviraji prvni zahrani¢ni pobocku. Rok poté znovu na mezinarodnim veletr-
hu v Brné€ oceni porota prvnim mistem Tescomu za jeji design expozice. Dalsi velké postu-
py v budovani firmy a jejiho ptibehu pfisly v letech 1995-1996, kdy byly otevieny velko-
lepé pojaté sklady pro zasobovani v Nupakach u Prahy, zatimco sidlo spolecnosti ziistava
natrvalo ve Zlin¢. Dalsi zahrani¢ni pobocka, kterd promlouva diky své tradici a sttedomoft-
ské lokalité¢ do podoby nékterych produktl, nasla své misto v Italii. V nasledujicich letech
dale Tescoma posiluje v printové reklamé i v televizi. Vysledkem reklamni kampané podle
pruzkumu reklamni agentury Sofres Factum bylo zvySeno povédomi u zen o znacce z 55 %
na 80 %. Dalsi 1éta se nesou v rytmu upeviovani obchodnich pozic, rozsitfeni zahrani¢nich
pobocek napi. do Ruska a Ukrajiny. Jako vizionaiské se ukédzalo zalozeni vlastniho design
centra v roce 2001, které ma v soucasné dob¢ k dispozici nejmodernéjsi technologie urych-
lujici vzorkovani modell. Darkem k desetiletému vyroc¢i pisobeni na trhu s kuchynskymi
potfebami bylo otevieni vyvojového a logistického centra Tescoma WORLD na
vychodnim okraji mésta Zlin. Stavba Tescoma WORLD se stala kratce po jejim otevieni
stavbou roku mésta Zlina. Firma se stdva vyraznym podporovatelem vetfejného a kulturni-
ho Zivota ve Zlin¢ (Méstské divadlo Zlin, Univerzita Tomase Bati, Nadace Tomase Bati,
Filharmonie Bohuslava Martinli aj.). Spole¢nosti se dafi byt financné nezavisla, téméer
vSechny c¢innosti od vyvoje, testovani, vyrobu obalii, marketing zastfeSuje tzv. in house,
ovace sklizi pfedevsim za designové produkty. Ty si diky prezentacim na riznych celosve-
tovych vystavach (jedna znejvyznamnéjSich se jmenuje AMBIENTE a je kaZzdoro¢né
pofddana v némeckém Frakfurtu nad Mohanem) odnaSeji Cetnd ocenéni. Uznavanymi
mezindrodnimi ocenénimi RED DOT, Design PLUS, Good design, Germany design aj. se
pysni desitky unikdtnich produkti. Tescoma si pfipisuje i body za kvalitu, kdyz ziska
ocenéni Narodni cena kvality, znackovy e-shop je ve své kategorii pravideln¢ uzivateli
hodnocen jako nejlepsi, ziskanim certifikdtu CSR je garantovana spolecenska odpovédnost

atd. (Co chces, to mtize$ aneb Ptibéh jedné znacky, 2012)
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Tescoma kazdoro¢n¢ uvede na trh v priméru 300 origindlnich novinek, ve svém portfoliu
nabizi t¢émét 7000 vyrobku. Disponuje silnymi obchodnimi zastoupenimi po celé Evropé,
stale otevird novd anova prodejni centra, ktera jsou doprovazena podporou kvalitniho

e-shopu. Prikladné je kvalitni zdzemi pecujici o zakazniky 1 zaméstnance.

3.4.1 Znackové prodejni centra

Prvni prodejni centrum na ulici Dlouha ve Zlin€ polozilo zékladni kdmen pro moderni
podobu budoucich center. V pribéhu let se vizudlni podoba prodejen drzi stéle
v podobném stylu s ¢aste¢nym redesignem. Ptikladem jsou nové technologie, které jsou
implementovany na prodejni stojany nebo se v podobé¢ elektronickych tabuli umist'uji pied

prodejny.

Prodejna je hlavnim mistem, kde firma Tescoma prezentuje produkty podle svych potieb.
Diky tomu jsou pfipravovany P.O.P. prostfedky doslova na miru — vice jak 70 % P.O.P.
prosttedkl se navrhuje a vyrabi v sidle Tescomy. Pfed implementovanim vyrobenych
stojant, regalli, ackovych tabuli, kostek aj. na prodejny je kazda cast podpory prodeje
odzkousena ve vzorkovné. Teprve poté jsou noveé prvky aplikovany do sit€¢ prodejnich
center. Na prodejni ploSe se zdkaznik setkava s rozdilnymi prvky P.O.P. prostfedk, které
komunikuji komeréni sdéleni. Nize je v bodech znizornén vycet P.O.P. prvki, které

obsahuje prodejni plocha prodejny:

- Papirové postery — pouzivaji se na mista (zavéSeni ze stropu, na sténu, na dveie),

kde nelze aplikovat grafickou podporu jinym zpisobem.

« Obrazy — formaty riznych velikosti se zpravidla pozi¢n€¢ umist'uji nad prodejni
regaly, tzn., ze v prodejn¢ musi byt vhodnd vyska stropu. Zobrazena grafika musi

korespondovat se zbozim vystavenym pod ni v regalech.

« Kvadry — zde se umistuje image grafika. Kvadry jsou zavéSeny ze stropu nad

vystavnimi kostkami nebo regéaly. Limitujici u této aplikace je vyska stropu.

« Textilni bannery do vyloh — poméhaji podpofit produkt vystaveny na vystavnich

kvadrech.

+  Postery na vstupnich branach — patfi k nejlépe ménitelnym tiskovinam na prodejné.

Casto jsou vyuzivany k podpofe vérnostniho programu.
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Postery na stojanu pro kosiky.

«  Stoppery — jsou ptichyceny ke stojanim Woodrix. Grafické sdéleni se méni kazdy

mésic v zavislosti na pravidelném mési¢nim uvadéni novych produkti na trh.

« Podlahova grafika — slouZi k upoutani na podlaze. V jiném piipad¢ se aplikuje jako

smérovka.

« Papirové P.O.S. stojany — forma stojanili k prezentovani tiskovin napf. novinkovych

letakti nebo katalogli pro koncového zakaznika.

«  Produktovy Woodrix stojan — zakladni stavebni stojan na produkty. Opatieny

liStami, do kterych se vkladaji haky nebo police na vystaveni produktti.

« Stojany urCeny do prostoru prodejny — vychazi ze stejného systému Woodrix
stojanu tzn. aplikace hédku nebo police do listy, kde bude fungovat stejné¢ na vSech

stojanech.

« Vystavni kostky — jsou urCeny pro vystaveni produktli s dirazem prezentovat
novinky. Vyrabi se dva typy kostek (dfevéna a plastova). Sokl kostek ma dva roz-
meéry (400 x 400 mm a 500 x 500 mm). Vyska kostek zalezi na vybéru materialu
(dfevo — 900 az 1250 mm a plast — 500, 750 a 900 mm).

- Elektronické P.O.P. nastroje — pied prodejnou se prezentuji produkty na elektro-
nické obrazovce — podoba 4€kového stojanu. Originalni P.O.P. aplikaci na prodejné
je Ctecka carového kodu. Zakaznik po nacteni kodu uvidi na obrazovce nad ¢teckou

video s navodem na pouziti.

« Samoziejmosti kvalitniho prodejniho mista je profesionalni persondl v corporatnim

dress codu. Zakaznikovi kdykoliv béhem ndkupu asistuje pfi vybéru.
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Obr. 18. Vlevo — ukdzka malé prodejny a vystaveni zbozi ve stojanech. Pri pohledu na vystavené
mnozstvi zbozi a rozsvicené stojany zakaznik vizudlné nezachyti klidovy bod — nasledkem tohoto
Jjevu nemusi navstivit prodejnu (Interni materialy). Vpravo — zakladni stojan Woodrix s podporou

linie Bambini (Interni materidly).

3.4.2 Budouci podoba prodejnich center

V kapitole (3.3.1) o retail designu je zminény redesign prodejen. V prodejnich centerech

Tescoma se redesignovalo v pribéhu let decentné vzhledem k nad¢asovému systému, ktery
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Vyuiivé dodnes. Zasadnim zlomem vizudlni podoby je prodejna v DBK (byvaly Dim
bytové kultury) v Praze. Zde se do nové podoby prodejny aplikovala trendy vlna, ktera pii-
chazi ze zapadni Evropy. Prezentace prodejen, zabyvajici se kuchynskym naéinim a doma-
cimi potfebami, je ladéna do kontrastovanych a polotmavych toni. Jako material byl zvo-
len kov a dievo, které je na urcitych mistech patinovano — tzv. vintage styl (definovano

jako ,staré 50 az 100 let”). Zajimavé organické prvky jsou protikladem geometrickému

Obr. 19. Seskupeni fotografii ukazuje fungujici kontrasty materialii a barev. Podarend je i aplika-

ce cervené barvy (korporatni barevnost Tescomy). Vycisteni prodejny od printovych aplikaci do-
dalo prodejné kyzenou vzdusnost. Slabou strankou je absence navigacniho systému, které ob-
sahovaly zminéné printové aplikace. Navrhovanou variantou miizou byt navigacni symboly

nalepené / namalované na zemi. (Interni materialy).

3.4.3 Konkurence u nas a ve svété

V Ceské republice je pomérné velka konkurence firem, které vyrabi nebo obchoduji
s podobnym artiklem jako firma Tescoma. K vy¢tu firem zamétujici se pfimo na domaci

potieby/kuchynské nacdini se pripocitavaji obchodni fetézce (Lidl, Kaufland, Albert aj.)
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zaméfené na potraviny, které distribuuji pod vlastni znaCkou produkty se stejnym zame-
fenim. Konkurenéni firmy ptisobici na izemi CR jsou napf. Orion, Tchibo, Ikea, Banquet
atd. Zajimavy koncept prodejnich center méa firma Tchibo. Znacka, jejiz jméno je posta-
veno na artiklu kavy, zacala mimo jiné rozvijet prodej doméacich potieb. Prodejny Tchibo

jsou zaroven kavarnami.

Obr. 20. Vizualni podoba Tchibo se odkazuje na moderni trendy v retail designu. Ziejmy je

kontrast materialii a barev. Atmosféru dotvari tlumené svétlo na prodejné. (umdasch-shopfitting.-

com, [online]).

Na svétovém veletrhu Ambiente v némeckém Frankfurtu vroce 2018 byla k vidéni
nejnovejsi P.O.P. prezentace firem zabyvajicich se kuchynisky naradim. Dle osobniho pri-
zkumu se komer¢ni vystaveni ustéalilo na zminénych trendech (viz kap. 3.3.1.) Z pohledu
P.O.P. designu dobie plsobil stanek Fiskar. Na vystavnich stolech byl vyuzit leh¢eny
beton, ve kterém byly reliéfy jmen produktovych fad vyrobkl. Nejrozsahlejsi vystavni
stanek m¢la na veletrhu Ambiente némecka firma WMF. Ta pojala své vystavni misto jako
performenc, kde se odehravalo n¢kolik kuchatskych show za den, nebo se natacela promo
videa pfimo z mista vystaveni. Znacka WMF prodéava S$pickové produkty ve vyssi cenové

kategorii a tomu odpovida 1 vysoka troven zpracovani podpory prodeje.
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uzivaji prirodni (pravé) materidly, nebo imitace / simulace redlného prostredi Vievo je fotografie

stanku WMF, uprostied pak prezentace produktii Jamie Oliver a na pravo regalové vystaveni fir-

my Lurch. (zpracovani viastni).
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4 P.0.P.SYTEM PRO FIRMU TESCOMA

Po dikladném sezndmeni se se vSemi P.O.P. prostfedky (viz kap. 3.4.2), které se vyskytuji
v prodejnim misté firmy Tescoma, jsem pfipravil vlastni navrh P.O.P. podoby vyhovujici

vSem kritériim prodejen a vSeobecné vystavnimu systému vyuzivaného firmou.

Zakladem bylo definovat problém, ktery se objevuje na prodejné. Nasledné propojit
poznatky s vystavenim produktd mimo uréené prodejni misto — vystavy, veletrhy, vysta-
veni v divadlech nebo na jinych vetejnych mistech. V bodech popisuji postup pti skladbe

P.O.P. prostredkil v riznym prostiedi:

e Prodejna — na definované misto budouci prodejny se aplikuji zavedené P.O.P.

prostfedky s dalSimi komunika¢nimi kanaly. Instalaci ma na starosti realizacni tym.

o Vystavy a veletrhy — vyméfené misto, kde se aplikuji stejné nebo podobné P.O.P.
prosttedky. V tomto ptipad¢ se klade vétSi diiraz na vystaveni jednotlivych pro-
dukti.

« Externi vystaveni — jedna se prezentovani vyrobkii formou vitrin nebo jednotlivych

stojantl.

Prvkem vyskytujicim na vSech zminénych bodech jsou vystavni kostky (viz kap. 3.4.2).
Jednd se oP.O.P. prostfedek, ktery je hojn€ vyuzivany ujinych firem ana jinych
vystavnich akcich. Kostky slouzi pouze k od prezentovani jednoho, maximalné dvou pro-
dukti. Az na vyjimky je celd konstrukce kostek ladénd do jedné barvy (bild). Komeréni
a informacéni sdé€leni se neaplikuji. T¢lo je sestaveno z levnych materidli ve dvou vari-
antach dievo a plast. Konstrukce kostek se skladd z 5 ploch, kdy k vystaveni produktu
slouzi pouze horni nejmensi plocha (sokl). Tzn. Ze vyuzita plocha, ktera slouzi k hlavnimu

komunika¢nimu sdé€leni, tvoti necelou tfetinu stojanu (viz obr. 22).
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Obr. 22. Vyuziti ploch vystavni kostky uvedeno v procentech — celkem 100 %. Dno je prdzdné,

stojan stoji na bocnich sténdch, které jsou opatreny podlozkami. (zpracovani viastni).

4.1 SWOT analyza vystavnich kostek

SWOT analyza je metoda analyzy pouzivana hlavné v marketingu, jez umoznuje
zhodnotit silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses), prileZitosti
(Opportunities) a ohroZeni (Threats) spojené s urcitym produktem, znackou,

projektem, typem podnikani ¢i firmou obecné.

Pritom plati, Ze silné a slabé stranky se tykaji konkrétniho produktu, prileZitosti
a hrozby jsou popisem trhu neboli prostredi kolem produktu (SWOT analyza,
c2018).

Silné stranky
+  tvarové jednoduchy / prosty
« odolny, omyvatelny
+ cena
Slabé stranky
- skladnost

« manipulace
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-+ rozmérny objektem x velikost prodejny

- Spatna logistika — kostky se béhem ptepravy bali do ochrannych folii — nerozklada;ji

se
- variabilita
Prilezitosti
+ vytvofeni nového vystavniho P.O.P. produktu
- roz§ifeni aplikaci stojanu
+ aplikovani komer¢niho sdéleni
- skladaci systém
OhroZeni
« Cena

 Statika
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III. PROJEKTOVA CAST
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5 CiL PROJEKTU

Cilem projektu je vyrobit novy P.O.P. systém, ktery plnohodnotné nahradi vystavni
kostky a zaroven se muize kdykoliv pfeménit v prodejni stojan. Pfidanou hodnotou bude
variabilni skladba stojanli ve stylu skladacky v kombinaci trvanlivych materidlti. Na P.O.P.
stojan bude mozné aplikovat graficky zpracované komeréni nebo informacéni sdé€leni, coz
zvysi pritazlivost smysli. Novy systém musi tvaroveé respektovat stavajici aplikovany styl

P.O.P. prostiedi.

5.1 Vyvoj aidea

Po prostudovani tematické literatury ptiSel na fadu vyvoj designu P.O.P. systému.
Zakladnim pfedpokladem pro vznik celého projektu bylo pozorovani ndkupniho chovani
zakaznikd v prodejné a prvni vhled do prodejny — zkoumani prvniho dojmu (viz kap. 1.3.

a 3.3.) Ze ziskanych poznatktli jsem zacal skicovat prvni moznosti nového P.O.P. systému.

Jako prvni jsem navrhl stojan z jednoho materidlu (dfeva), ktery by vSak nebylo mozné

rozlozit. Naopak mezi jeho plusy patfila skladnost, hmotnost a ptedevS§im vyrobni cena.

Obr. 23. Jedny z prvnich skic, které piivodné vznikaly pro design dievéného stojanu (zpracovani

viastni).

Navrh byl stazen z divodu malé analogie s P.O.P. prostfedky na prodejné. Dal§im bodem,

ktery byl proti realizaci dfevéného stojanu, byla mala variabilita — jednalo by se o podobny

wew
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Obr. 24. Vizualizace stojanu a realizace malého modelu (zpracovani viastni).

Pti dal$im névrhu jsem se poucil z prvniho navrhu a zacal jsem celkovy design vice smé-
fovat k variabilnimu P.O.P. systému. Snazil jsem se vyuzit nékteré prvky z ptivodniho
navrhu, napt. skladnost a material (dfevo). Dilezitym pozitivnim prvkem, ktery posunul

muj navrh, bylo zohlednéni fungujicich principti P.O.P. prostiedkli na prodejné.
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Obr. 25. Skici a ,,mind mapa “ druhé varianty designu stojanu. Zde je videt zacatek clenéni

stojanu na police (zpracovani vlastni).
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Po naskicovani urité idey P.O.P. stojanu pfiisSlo na fadu 3D modelovani. Bylo nutné

vyzkouset variabilitu stojanu.

|

Obr. 26. 1) usazeni hlavy (soklu) do téla stojanu 2) skladnost tii stojanii do jednoho 3)

ukazka aplikace pricek ve stojanu (zpracovani viastni).

Pti modelaci ve 3D jsem si diky renderu ujasnil volbu materidlti a rozméry, které bych
chtél aplikovat pii vyrob€. Na fadu pfisla manudlni prace na realizaci modelu. Zacal jsem
modelem v méfitku 1: 2, kde jsem si ovéfil statiku a nosnost modelu. Pii vyrobé modelu
jsem pouzil dievéné hranoly lepené lepidlem na dievo. Nasledovala vyroba modelu v méfi-

tku 1: 1. Vyuzil jsem dievotiiskové desky s hranoly ze dieva a v§e kompletné spojil vruty.

Obr. 27. Vlevo je ukdzka stojanu 1 : 2, ktery nese zatizeni. Vpravo je ukdzka realizace

modelu 1 : 1 (zpracovani vlastni).
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5.2 Konstrukce P.O.P. stojanii

V paté kapitole se zminuji o vlastnim designu P.O.P. prostfedku, ktery by plnohodnotné
nahradil vystavni kostky. Prvni kroky tak vedly k navrhu samostatného stojanu (viz kap.
5.1.). Pfidanou hodnotu stojanu zajistila skladba jednotlivych ¢asti, ackoliv jsem se
zaroven musel drzet konzervativniho vybéru materialu. V tomto ptipadé je kladen diiraz na
zivotnost stojand tak, aby materidly odpovidaly estetickym trendim v retail designu.
Dals$im bodem pfii volbé materidlu byla snaha dostat stavajici podobnosti prodejnich center
Tescoma. Zvolil jsem variantu ideové ndvaznosti na redesign prodejny v DBK (Dim

bytové kultury) — foto (viz kap. 3.4.3.). K tvorb¢ stojanil jsem vyuZil nasledujici materialy:

o Kov — konkrétné kovové jekly (konstrukéni profily), které se pouzivaji bézné pfi
vyrobé P.O.P. prostiedkd. Zakladnim pozadavkem na material byla jeho pevnost
a moznosti dalSich uprav. Jekly se vyrabi v riznych velikostech a s riznou povr-

chovou upravou.

o Drevo — jedna se o nosnou €ast stojand. Ponese haky, na kterych bude zavéSeno
zbozi, proto byla volba omezend na par pevnych dievin. Dal$im pozadavkem na
material byla podobnost povrchu, se kterym se setkavame bézn¢ v domacnosti. Na
zaklad¢ téchto kritérii jsem zvolil bukovou pteklizku, jejiz vlastnosti odpovidaji

bukovému dievu: tuhost, pevnost, tvrdost a odolnost.

Pti navrhovani jsem musel brat v potaz naslednou sériovou vyrobu. Proto bylo u zvolenych
materialu velmi dulezité zohlednit technologii zhotoveni. Kazdy prvek na stojanu je navr-

zen tak, aby byl:
o demontovatelny — za pouZiti bézné dostupnych spojovacich materialii
e pevny — pevné svafeny spoj, nedemontovatelny.

Pfi navrhovani stojant jsem vychazel ze tii zakladnich velikosti (maly v 400 mm, stfedni
v 800 mm a velky v 1200 mm). Miry stojanii jsem urcil dle zavedenych vystavnich kostek.
Sokl kostek je okdétovan mirami 400 x 400 mm. Tento Udaj byl smérodatny k navrhnuti
velikosti malého stojanu — vychazi se z geometrické krychle, kterda mad vSechny strany

stejn¢ dlouhé.

Obr. 28. Velikost soklu se behem navrhovani u vSech velikosti stojanu ustalila na zmi-

novaném rozmeru 400 % 400 mm. Velikost soklu je pak smerodatna pro urceni vysky vsech
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stojanii. (zpracovani vlastni).

5.2.1 Télo stojanu

Zakladni stavebni prvek, ktery spojuje hlavu a nohy stojanu. Kazdd velikost stojanu

obsahuje dvé stejné casti, které zajist'uji stabilitu celku.

bokorys ndrys

télo stojanu

—

stied

Obr. 29. 1) v narysu je zobrazeny horizontalni spojovaci prvek, ktery je aplikovany v horni

a spodni casti téla 2) celkovy pohled na stojany z boku (zpracovani viastni).

Mezi Casti téla je presné definovand mezera 18 mm, kterd je vyhrazena pro vkladani dievé-

nych list. Ty jsou uchyceny Srouby do téla stojant.
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listy

Obr. 30. Ukazka aplikovani list a nasledného uchyceni Srouby (zpracovani viastni).

Na listy se nasledné budou aplikovat haky na produkty a police. Haky jsou piejaty z fungu-
jiciho systému aplikovaného na produktovych stojanech firmy Tescoma. Pfi samostatném
vystaveni se liSty aplikuji pouze na velky stojan. Kombinace polic a hakli zavisi na
vybraném zbozi — na produktovych stojanech se mezi hadky ve vertikalni poloze nechava
cca 400 mm. Regalové police jsou na prodejné ve dvou velikostech a to 890 x 265 mm
a 470 x 265 mm. Mnou navrhované police maji rozmér 340 x 265 a 340 x 340 mm. Vyho-
da aplikovani 1ist na stojan je jeji oboustranné vyuziti, tzn. kdyz bude stojan aplikovany
v prostoru, mohou se zavésné haky klast ob jednu polici. Tuto variantu navrhuji jen pro
extrémni piipady. Doporucené vystaveni je pouze na jednu hlavni stranu. Tu urcuje delsi

¢ast nohy (podstavy) od téla (viz kap. 5.2.3.).

police . <
simulace - police

Obr. 31. 1) aplikace hakii a polic na stojan 2) simulace velikosti police s produkty (zpra-

covani vilastni).

Télo stojanu je také diky svému rozméru vhodné pro neseni komeréniho nebo informaéni-

ho sdéleni. Diky demontovatelnosti hlavy stojanu se bezproblémové muze aplikovat
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reklamni materidl — pro stojan (velky) jsem definoval lepenku (jiné mozné materialy pro
aplikaci jsou plachtovina a textilie). Vhodnou kombinaci je vystaveny produkt na hlaveé

stojanu a tisténa informace — skica produktu, navod k pouziti, linie produktu aj.

i

Obr. 32. Aplikace image sdéleni s produktem na hlavé a bez hlavy (zpracovani viastni).

5.2.2 Hlava stojanu

Zékladni nosny prvek prezentujici stézejni produkty. Rozméry jsou o velikosti 400 x
400 mm. Cela cast jde od stojanu odd¢lit. Horni plochu pokryva dubova pieklizka ptiSrou-
bovana ke konstrukénim profilim. Druhou variantou, kterd podpoii vystaveni produktu, je

svételna hlava.

Obr. 33. Pohled na aplikaci sveételné hlavy 1) skladba svetelného boxu 2) prichyceni sve-

telného boxu k hlave 3) celkova realizace (zpracovani viastni).

Zdrojem svétla je LED osvétleni, které se bézné€ vyuziva v reklamnim primyslu. Barevnost
svétla je neutralni denni bila 4000 — 4500 K (kelvind) o svitivosti 410 Im (lumeni). Vyrob-
ce led pasku urcuje zivotnost na cca 50000 hodin. Ptivod napéti 230 V se vede pomoci
kabelu, ktery je protazen dutou kostrou stojanu. Vyvod vede z podstavy, kde je specialni

zaslepka s otvorem na kabely. S ohledem na demontovatelnost hlavy je kabel v horni
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pbloviné téla spojen kabelovou spojkou.

Béhem vyuziti druhé funkce stojanii k odprezentovani produktli na liStach se hlava stojanu

nevyuziva. Proto byl navrhnut specidlni ,,U* profil, ktery se vklada do otvorii misto hlavy.

bokorys

r

"

»

Obr. 34. Pohled na ,,U* profil. Diky tomu bude télo stojanu drzet pevnou podobu. (zpra-

covani vilastni).

5.2.3 Podstava stojanu

Zakladni stojna/noha, ktera dodava stojanu statiku. Jeji rozméry jsou odvozeny od hlavy
stojanu tzn. délka nohy je 400 mm. Pevnost zajiStuje kovovy jekl 30 x 30 mm. Vzniklé
otvory jsou zajiStény plastovou zaslepkou. Pro rozsifeni nohy navrhuji doplitkkovy néstav-

bovy kus.

2)

Obr. 35. 1) ukazka aplikace zaslepky 2) ukazka aplikace nastavbového kusu, ktery se miize

Vyuzit napr. pri zajisténi vetsi stability stojanu. (zpracovani viastni).
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5.2.4 Skladaci systém

Diky moZnosti rozloZit stojany na 3 hlavni ¢asti 1ze jednotlivé konstruktivni prvky poskla-
dat do rizné€ velkych regalovych vystaveni. Tato vlastnost se velmi dobie hodi pro vysta-
veni mimo domaci prodejny. Dalsi vyhodou je vystaveni vice produktii na jednom spo-
jeném regalii. Rozméry kompletované sestavy se lisi dle vyuzitych velikosti stojanti. Napf-.
muzZe jit o kombinaci 2 x velky stojan a 2 x stiedni stojan, pfic¢emz stiedni stojany budou

umistény v horni poloze sestavy. Rozméry sestavy budou mit tak vySku 2000 x 800 mm.

.....
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Obr. 36. Vizualizace a rozmery mozné kombinace sestavy (zpracovani vlastni).

5.2.5 Cenovky

Cenovky jsou diileZitym zdrojem informace. Zakaznik pfi vybéru zboZi neustdle srovnava

moznosti — kvalita, vykon a cena. Pravé cena byva €asto klicovou pro rozhodnuti o koupi.
Cenovky jsem se rozhodl rozdélit na dvé varianty:
1. exkluzivni — umisténi na hlavée stojanu

2. standardni — stejny systém, ktery se aplikuje na prodejnach
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Obr. 37. Ukazka exkluzivnich cenovek — zbytkovy material (jekl) ze stojanii (zpracovani

vlastni).

5.2.6 Zbozi

Spolecnost Tescoma ma ve svém portfoliu vice nez 7000 aktivnich polozek (viz kap. 3.4)
riznych materiala, rozmérii a ucelll - od panvi az po viné do interiérii. Takové mnozstvi
a skladba vyrobku klade specifické naroky na pocet a umisténi zbozi vystavovaného na
prodejnich regalech. Pievazna vétSina vyrobki je vystavovana v obalech a blistrech, které
pro zékaznika nesou hlavni komer¢ni sdéleni. Pro piedchozim peclivém facingu jsou
obalové krabice rtiznych rozmérti vyskladany na police, blistry zavéSené na klasicky hak,
¢ast zbozi (zejména keramika) je vystavovana bez obali. U cenové drazsich a rozméroveé
vétsich polozek je vyuzivana instalace modelem minimalizace — vybaleny produkt + dalsi

zabaleny vedle n¢ho.

Diky navrzenému systému bude mozné s policemi a haky rizné pracovat a kombinovat je.
StéZejni ¢ast bude kladena na piipravu (vybér zbozi) a facing produkti, které bude vhodné

prezentovat na skladacim systému.
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Obr. 38. Ukazky mozného vystaveni zboZi — k simulaci zbozi (bild barva) se vychdzelo

z nejrozmernéjsich produktu firmy Tescoma (zpracovani viastni).

Obr. 39. Ukazka finalni podoby (zpracovani viastni).
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ZAVER

V zavéru své diplomové prace bych chtél shrnout cestu vyvoje od pocatecni idey az k rea-
lizaci. Téma P.O.P. je jeden z hlavnich stavebnich kamenii mého ateliéru. Proto jsem se
béhem vzniku nédvrhu opiral o své zkuSenosti z predeSlych let v ramci bakalafského
a nasledné magisterského studia. Ziskané poznatky jsem chtél aplikovat na realném zakla-
dé. M¢ kroky tak logicky sméiovaly k firmé, ktera P.O.P. prostfedky vyuziva. Jak uz to
byva, cesty se nékdy spravné protnou a ja dostal moznost si své zkusSenosti potvrdit u firmy

Tescoma.

V teoretické Casti prace se snazim predlozit na zéklad¢ diisledné provedené reserSe odborné
literatury stavebni prvky pro navazujici praktickou ¢ast. Cerpam z odbornych publikaci, jeZ
jsou souhrnem poznatkil nejvétsich experttl na reklamu v Ceské republice. Inspiroval jsem
se také Clanky a ptispévky ve specializovanych cCasopisech, které¢ diky meési¢ni nebo
pulro¢ni rotaci nejlépe reflektuji aktudlni trendy. Béhem ptipravy teoretické ¢asti jsem vyu-

zil 1 nékolik odbornych webii zamétenych na problematiku P.O.P. a P.O.S.

V navazujici praktické Casti charakterizuji spolecnost Tescoma a zejména analyzuji jeji
komunika¢ni prvky, véetné¢ P.O.S./P.O.P. materiali, nachdzejicich se v misté¢ prodeje.
V neposledni fadé¢ pak srovnavam vyraz prodejen konkurentii a analyzuji kvalitni retail

design.

V projektové Casti objasiiuji realizaci projektu krok za krokem. SnaZzim se o co nejdetai-
In€j$i popisy jednotlivych pracovnich postupti vedoucich k findlnimu vystupu. Pro
snadné&jsi pochopeni jednotlivé operace obrazové vizualizuji, coz umozni pochopeni cile

projektu 1 laickou vetejnosti.

Osobni dojem z pravé dokoncované prace je pozitivni. Diplomova prace splituje vytycené
cile, zaroven odpovida modernim trendiim v retail designu. Ackoliv se mize zdat konstruk-
ce stojanu jednoducha ,,jako zebiik®, ve vysledku se skladd z mnoha dilezitych na sebe
navazujicich a promyslenych detailti. Jeden kazdy milimetr stojanu byl precizné odzkousen

na maketé 1 : 1.

Vérim, Ze se s vysledky mé absolventské prace jiz brzy setkate v nékterych znové

redesignovanych prodejnich centrech Tescoma.
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