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Abstrakt

Tato bakalafska prace se zabyva in-store marketingovymi aktivitami ¢eského fetézce
rychlého obcerstveni Bageterie Boulevard. V jejich ramci klade diraz na jazykové
hledisko. Prostor je veénovan deskriptivni analyze in-store nastrojii uZivanych
Vv pribéhu roku 2014 a prvniho ¢tvrtleti roku 2015 na vzorku tii vybranych prazskych
provozoven fetézce. Po kratkém predstaveni spolecnosti uvadi prvni ¢ast prace do
problematiky in-store marketingu a problematiky reklamnich textd. Nastavuje
teoreticky ramec a vybira konkrétni nastroje a prostiedky, na jejichz zakladé jsou in-
store marketingové aktivity Bageterie Boulevard déale popisovany. Patra po

zakladnich specifickych aspektech in-store marketingu fetézcti rychlého obcerstveni.

Ve své druhé Casti se prace zabyva samotnou analyzou jednotlivych vybranych prvkt
prostiednictvim deskripce. Popisuje piitomnost a podobu dlouhodobych i
kratkodobych in-store marketingovych prostfedkti i psanych a hovorovych sdéleni
vV mistech prodeje, respektive v c¢astech pro zdkaznika viditelnych. U verbalni
komunikace se vénuje zejména popisu zajimavych jazykovych prvkia. VSima si

rozdilti mezi jednotlivymi provozovnami s dirazem na prodejni atmosféru mista.



Abstract

This bachelor thesis describes in-store marketing activities of the czech fast food
restaurant chain Bageterie Boulevard. It highlights linguistic aspects of these
activities. The thesis deals with a description of used in-store marketing tools during
2014 and the first quarter of 2015 in three chosen Bageterie Boulevard restaurants in
Prague. After a short introduction of the company a first part introduces a reader to
the problematics of in-store marketing and the problematics of advertising texts. It
chooses specific tools and instruments and also sets a theoretic framework for a
further description in a second part of the thesis. It looks for basic specifics of fast

food restaurants in-store marketing.

The second part of the thesis includes a descriptive analysis of chosen aspects itself.
It describes a presence and a form of both long and short-term in-store marketing
instruments and also written and spoken messages in visible parts of point of sale.
Within verbal communication it highlights interesting linguistic components. The
thesis also notices differences in store atmosphere within the chosen restaurants.

Kli¢ova slova

Bageterie Boulevard, rychlé obcerstveni, in-store marketing, misto prodeje, jazykova

analyza, reklamni text
Keywords

Bageterie Boulevard, fast food, in-store marketing, point of sale, linguistic analysis,

advertising text

Rozsah prace: 92 533 znaki



Prohlaseni

1. ProhlaSuji, ze jsem predkladanou praci zpracovala samostatné a pouzila jen uvedené

prameny a literaturu.
2. Prohlasuji, ze prace nebyla vyuzita k ziskani jiného titulu.

3. Souhlasim s tim, aby prace byla zptistupnéna pro studijni a vyzkumné ucely.

V Praze dne 15. 5. 2015 Tereza Machova



Podékovani

Touto cestou chci vyjadrit velké podékovani vedouci mé bakalatské prace PhDr. Tereze

Klabikové Rabové, Ph.D. za jeji ochotu, podporu, cenné rady a veskery vénovany Cas



SCHVALENO

Institut komunikaénich studii a Zurnalistiky FSV UK
Teze BAKALARSKE diplomové price
TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT/KA:

Piijmeni a jméno diplomantky/diplomanta: Razitko podatelny:
Tereza Machova

i ¢éni roénik diplomantky/diplomanta:
;lglaomkulacmr o vew Univerzita Karlova v Praze

: : Fakulta soctdlnich véd

E-mail diplomantky/diplomanta:
machova.ter@gmail.com Doklo _ -06- .
Studijni obor/forma studia: dne: 8 2012 |
Marketingova komunikace a Public Relations/ Spfqac ™™ b
prezencni PHdélono:

Predpokladany nazev prace v CeStiné:
In-Store marketingové aktivity Bageterie Boulevard ve druhé poloving roku 2012 s dirazem na
jazykovou slozku komunikace
Piedpokladany nazev prace v angli¢tiné:
In-Store Marketing of Bageterie Boulevard in the Second Half of the Year 2012 Accenting the
Linguistic Component of Communication ,
Predpoklidany termin dokonéeni (semestr, akademicky rok — vzor: ZS 2012/201 3):
(diplomovou praci je mozné odevzdat nejdfive po dvou semestrech od schvaleni tezi)
LS 2012/2013
Zakladni charakteristika tématu a pFedpokladany cil prace (max. 1000 znaku):
In-Store komunikace prodejen Bageterie Boulevard v Ceské republice je vyjime¢na zejména svym
jazykovym zpracovanim, které vyuzivd mnoha netradiénich technik a zajimavych jazykovych
prostfedkd, jednoduse analyzovatelnych z lingvistického hlediska. Jako jedna z mala siti fastfoodového
oblerstveni, kam se nabizenym sortimentem a stylem podavani pokrmd fadi, vyuziva ve svych
marketingovych aktivitach také koncept piib&hovosti, a to nejen co se sebeprezentace jako celku tyde,
ale tento koncept zavadi i do méné viditelnych urovni, jako naptiklad na obaly produktd & do materiald
vydanych k uvedeni nového produktu do prodeje.
Toto velmi netradiéni zpracovani komunikace uvnitt prodejen a také samotny &esky ptvod znacky mé
zaujaly natolik, Ze jsem se rozhodla pro deskriptivni analyzu celkového pojeti In-Store marketingovych
aktivit vybranych prodejen Bageterie Boulevard, ve které se budu zvlasté soustfedit na popis uzivanych
jazykovych prostfedkd a technik.
Predpoklidand struktura price (rozd&leni do jednotlivych kapitol a podkapitol se struénou
charakteristikou jejich obsahu):

1. Uvod

2. Zakladni informace o Bageterii Boulevard
- puvod, vznik, vyvoj
- data o spolecnosti, specifikace, formélni zafazeni, soucasny stav

3. VSeobecny (teoreticky) ramec
- problematika In-Store marketingu prodejen restauracnich zafizeni, zakladni sledované aspekty
- problematika zpracovani reklamnich textd, jazykova hlediska

4. Deskriptivni analyza prostfedkii In-Store marketingu Bageterie Boulevard

~ komunikani aktivity Bageterie Boulevard v ramci celého marketingového mixu

- celkovy koncept In-Store marketingu, zakladni rozvrzeni, »,message” In-Store komunikace
Bageterie Boulevard

~  popis/rozbor vybranych textli a jazykovych prostredkd

~__popis/rozbor ostatnich (nejazykovych) prostredkii marketingovych aktivit uvnitt prodejen




h b

— srovnani individuality (¢i identity) jednotl. prodejen (na zakladé vzorku 3 zkoumanych)

5. Zhodnoceni vysledki
- zhodnoceni analyzovanych dat
- doporuceni, vychodiska

6. Zavér

Vymezeni zpracovivaného materidlu (napf. konkrétni titul periodika a obdobi jeho analyzy):
Vybrané prodejny Bageterie Boulevard na uzemi hlavniho mésta Ceské republiky
-z 10 existujicich poboCek v Praze (k ¢ervnu roku 2012) si pro svou praci vybiram tii- restaurace
Dejvicka, restaurace Vodickova, restaurace Palac Flora
- zpracovavané obdobi- ervenec-prosinec 2012
- zpracovavany materidl bude zahrnovat veskeré komunikalni prostfedky uvnitf vybranych
prodejen (diiraz bude kladen na prostfedky textové/jazykové povahy, ptip. nonverbalni povahy)
Postup (technika) pFi zpracovani materiilu:
Deskriptivni analyza.

Zikladni literatura (ngjméné 5 nejdulezit&jsich tituld k tématu a zpisobu jeho zpracovani: u viech
tituld je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 radkd):

BERNSTEIN, Jack. Local Store Marketing for Restaurants. Jb & Me, 1990: 149 stran. ISBN 978-
0961622626
- autor s bohatymi zkuSenostmi z praxe (cely svijj Zivot pracuje v agenturach tvoricich komunikaci
nadnarodnich fastfoodovych fetézcl) pojednava o tom, jak délat G&inn& a dobfe marketing
restauraénim zafizenim; sou€asti knihy je také ¢ast vénovana vyhradng In-Store marketingu

BOCEK, Martin, JESENSKY, Daniel, KROFIANOVA, Daniela & kol. POP- In-store komunikace v
praxi, Trendy a nastroje marketingu v misté prodeje. Grada, 2011: 224 stran. ISBN 978-80-247-6345-3
- kniha se zabyva In-Store komunikaci, tzv. POP (point of purchase) marketingem, tedy
komunikaci, ktera se odehrava pfimo v misté nakupu- obchodé &i prodejné

CMEIRKOVA, Svétla. Reklama v Cesting — Cestina v reklamé. LEDA, 2000: 258 stran. ISBN 80-85927-
75-6
- autorka se zamysli nad tim, jak Cist a interpretovat reklamni text; cilem knihy je postihnout
jazykovou a stylovou rozmanitost reklamy a naznait soubory metod, s nimiz lze k analyze
reklamniho textu pfistupovat

CECHOVA, Marie. Sougasna stylistika. Lidové noviny, 2008: 381 stran. ISBN 978-80-7106-961-4
- kniha systemazituje a syntetizuje soucasnou stylistickou problematiku, reflektuje vyvoj a nové
veédecké poznani, zlepSuje orientaci uzivatele v otazkach koncepce eského jazyka

MANNERS, Tim. Relevance. Portfolio Hardcover, 2008: 224 stran. ISBN 978-1591842200
- autor nadnasi nejnovéjsi koncepce marketingové komunikace s dirazem na pripadové studie
pfedevsim restauraCnich a obchodnich fetézcli; Siroce pohlizi na problematiku tzv. brandu a
vSeho, co je s ni spojeno, inovativnim piistupem bofi nékteré marketingové myty a zdiraziuje
vyznam originality v komunikaci




CRHA, Ivan, KRIZEK, Zdengk. Jak psat reklamni text. Grada, 2012: 220 stran. ISBN 978-80-247-

4061-4
— kniha se zabyva vSim podstatnym, co je tfeba znat k tvorbé reklamniho textu (slogany po&inaje
tiskovymi zpravami konce), vénuje pozornost technikam tviir&iho psani a obsahuje fadu prikladi
Z praxe

Diplomové prace k tématu (seznam bakalarskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhajeny na UK, pfipadné dalSich oborové blizkych fakultach & vysokych skolach za

poslednich pét let)

OHARKOVA, Johana. Vyuziti nastroji in-store komunikace pro podporu vybraného vyrobku
spoleCnosti Wrigley, s.r.o. Univerzita Tomase Bati ve Zling. Fakulta managementu a ekonomiky. Ustav
managementu a marketingu, 2010

ESNER, Rudolf. In-store marketing a jeho uplatnéni ve spole¢nosti Ahold Czech Republic, a.s. Vysoka
Skola ekonomicka v Praze. Fakulta podnikohospodatska. Katedra obchodniho podnikani a komerénich
komunikaci, 2011

Datum / Podpis studenta/ky “
.6.2012 M&U ........

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:
Doporuéeni k tématu, struktufe a technice zpracovini materialu:

Pripadné doporuceni dalSich titulii literatury predepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméfeni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

Py, TEREM D&]&ov;«’ £ 7012 /6/

..........................

Prijmeni a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pedagoiky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE SCHVALUJE NA IKSZ VEDOUCI PRISLUSNE KATEDRY.




Obsah
LU0 . 0 PP PRP 3
L. O SPOLECNOSTL..........cooiiiiiiirieiiieiesiississ s 5
1.1 FORMALNI ZARAZENI ...ccutiiiiiiiiiieie ettt sttt ene et st ste e nneenen 5
1.2 CROCODILLE CRu.ooooeoeeeie ettt 5
0t o 1 o | R SOPRPRTRN 6
1.2.2 MEAiGINT ODFAZ ..........occoveiviiiiie ettt st te et nnae s 6
1.3 BAGETERIE BOULEVARD .....cutittiititiiiie sttt sttt sttt sttt sttt bbb sttt nneenes 6
1.3 1 SOUCASIY STAV ...ttt ettt sttt ettt nnne s 7
IR T B oV o] (oo LT 1= ST P 7
I TG BT ¢ 11111 | SRS 8
2. IN-STORE MARKETINGOVA KOMUNIKACE........ccccccocomimimrennrininerienerisnsnenn, 9
2.1 ZARAZEN{ V RAMCI MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....cviitiaiiiiiiiieniesieaiesiesee e seeeee e 9
2.2 IN-STORE MARKETINGOVE NASTROJE ...cuvtiueeiiitieniesiesieentesieesiesteaeeseesteesieseeeseessesnesseesses 10
2. 2.1 POP, POS ...ttt ettt ne e 10
0 U R 20/ 1< 1< o RS 11
2.2.2 Vizualni merchandiSing ..........c..ccouviioeiiiiiiiie s 12
2.2.3  AUMOSIEra PrOAEINY ......ccviueeiiiiiiiieie it 13
2.2.4  SmySIovy MArkEting ........cccccoiiiiiiiiiiiiieiie s 14
2.2.4.1 VizuAInd MAarketing .........ccoeiveiiiieiiiiiie st ne e 14
2.2.4.2 STUChOVY MATKELINEZ ... .c.viiviiiieiiisieeie et 16
2.2.4.3 CichOVY MArKEtiNg ........c.cvevericiciceeeeeeeeseeeeesessee et 16
2.2.4.4 ChUutOVY MATKELINEZ. . ..eeviiviiiieiiisieeie sttt nne s 17
2.2.4.5 HMatoVy MArKEtINg .......cccueiuiiiieiiiiiiiiie sttt 17
2.3 IN-STORE MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE FAST FOODOVYCH RETEZCICH................. 18
3.  JAZYK REKLAMY, ZPRACOVANi REKLAMNICH TEXTU........ccc.ccoovvrmnrunnn. 19
3.1 UTVARY CESKEHO JAZYKA wovovvveeesvessonsenssisiissessssssssssssssssssssssssssssssssssssensnsnsinsnsnsnes 20
3.2 STYLISTIKA REKLAMNICH TEXTU ..eouiiitiiiieiiiitieie e eieenie s e see st ee e enee e sne e saeeneeseeenes 21
3.2.1 SIOROIVOFAL CIRITELE ...ttt et 21
3.2.1.1 Objektivni sIohotvorni CINItEIE .........vvveiiieciieeeee e 21
3.2.1.2 Subjektivni slohotvorni CINitel€...........coovrvvviiiiiiiiiie e 22
3.3 VYBRANE JAZYKOVE PROSTREDKY ...ottiuieititieniesieaneenieseeseesteaeeseesseensesseenseseesneeseesses 22

R ] 1070 1o [ 1= TR PPRTRRRI 22



3.3.2 Konfigurace hldsek @ PISTEN ..........c..ccouciueiieeiieiiiiiie s snae s 23

3. 3.3 TIOPY @ FIGUIY oot 23
3.3.4 INEEIEXTUBITTAL ... e s 23

3. 3.5 INEErAISKUIZIVITA ... 24
3.4 DALSIJAZYKOVE PROSTREDKY A JEVY ....ociiiiiiiiiiiiiinie i 24
4. DESKRIPTIVNI ANALYZA .....ooooiiviriiirirnieeneesnsssessssssssssssssssssssssssssssssssssssnees 26
4.1 CELKOVY KONCEPT, ZAKLADNI SDELENT ....cciiiiiiiiiiiitiii sttt ss e s aree e 26
4.2 IN-STORE MARKETINGOVE NASTROJE ....cviviurenieieaieniistensessessessesseessnssessessesnessessesneneas 27
O R o O ] = 1 TR 28
4.2.1.1 Rozdéleni dle MiSta NASAZENI.....ccueerveirieiriiiiieiie et siee e sene 28
4.2.1.2 Rozdéleni dle dObY NASAZENI .....cc.eevveiiiiriiiiiieie e 29
4.2.1.3 ROZAEleni dle POUZItI.....cceieeieiriiiie ittt 30
4.2.2 VizudIni merchanidiSng .............ccuvoiiiiiiiiiiieiii ittt 36
4.2.3 AtMOSFEra PIrOAEINY ......ccevei ettt 39
4.2.4 SMYSIOVY MATKETING .....oooueeiieiiiiiie ettt ettt nree s 40
4.2.4.1 Vizualni Marketing ..........ccooceiiieiiiiiiiiisie e 40
4.2.4.2 STuChOVY MArKEting .......cccueiviiiieiieiic e 42
4.2.4.3 Cichovy, chutovy a hmatovy marketing ...........cco.ovvevvvernrerensinsensnseseeseenenn, 42

4.3 JAZYKOVE PROSTREDKY V IN-STORE KOMUNIKACI .....cociuiiiiiiiiiiiiirss s 43
4.3.1 Utvary UZVaného JAZYKQ ...............ccc.oeeeeeeeeresesrsssssesssvssessssessessessessessss s, 44
4.3.2 SIOROIVOFNL CIRILELE .........oeecvv ettt e ree e 45
4.3.3 Vybrané jazykové prostredky ..o 46
4.3.3.1 PTOZOUIC.......cviiiteeeee ettt bbbttt bt 46
4.3.3.2 Konfigurace hlasek a piSMen..........ccocveviiiiieiiiieiie e 47
4.3.3.3TIOPY @ TIQUIY ..ottt 47
4.3.3.4 Intertextualita @ iNterdiSKUrZIVIta............coooviiiiiiniiecce e 49
4.3.3.5 Dalsi prostiedky, jazykova krasa a specifika mluveného projevu.................. 50

4.4 SROVNANI ANALYZOVANYCH PRODEJEN .....ccutiiiiiiiiireiirieisree st 51
4.4.1 Bageterie Boulevard na Letenském RAMESH .............ccoocevoiiiiiiiiiinieenienenennn 51
4.4.2 Bageterie Boulevard v Palaci FIOTa ............ccoeeoiioieviiiiieiieiee e 52
ZAVER .....ccoooooitiieeie et 54
SUMMALRRY ettt ettt sttt sttt e bt et e st e eteentesaeeseeabeaneeeenbeaneeseeeneentenneas 56



Uvod

Tato bakalaiska prace se zabyvd deskriptivni analyzou in-Store
marketingovych aktivit fetézce rychlého obcerstveni Bageterie Boulevard s dirazem
na jazykovou slozku komunikace v mist¢ prodeje. Jejich popis je zalozen na vlastnim

pozorovani tifi vybranych prazskych provozoven fetézce v pribéhu stanoveného

obdobi.

Z diivodu aktualnosti a piiblizeni terminu odevzdani a obhajoby bakaléiské
prace je obdobi deskriptivni analyzy vybranych prodejen oproti pivodnimu
ptedpokladu upraveno na pribéh celého roku 2014 a prvniho ctvrtleti roku 2015.
Analyzované obdobi je taktéz vzhledem k nepfili§ Casto se obménujicim jednotlivym
aspektim in-store komunikace oproti ptivodnimu piedpokladu prodlouzeno. Zména
rovnéz probéhla v ramci vybéru analyzovanych provozoven. V dobé vzniku teze
bakalai'ské prace nebyla prodejna na Letné v provozu. Z diivodu podobnosti prodejen
Vv Dejvicich a ve Vodickové ulici tak byla druha jmenovana nahrazena prodejnou na
Letné, jez diky specifickému vyznéni atmosféry a konceptu prodejny umoziuje lepsi
srovnani pojeti in-store komunikacnich aspektd v ramci jednotlivych provozoven

fetézce.

Bakalarska prace v ivodu kratce predstavuje Bageterii Boulevard jako Cesky
fetézec rychlého obcerstveni. Dale uvadi do zikladni problematiky in-store
komunikacnich aktivit a problematiky reklamnich texti. Vymezuje teoreticky ramec
sledovanych prvkil a aspektli komunikace v misté prodeje s diirazem na jazykové
hledisko. Z diivodu omezeného rozsahu prace vybira a kategorizuje zasadni témata
pro vlastni deskripci uzivanych prvki a nastrojii in-store komunikace i verbalnich

sdéleni v misté prodeje.

Druhéd ¢ast prace je vénovana popisu piitomnosti a podoby jednotlivych
stanovenych aspektli metodou deskriptivni analyzy. Jednotlivé aspekty popisuje na
zéklad¢ vlastniho pozorovani autorky ve vybranych prodejnach béhem urceného
obdobi. Pro lepsi ilustraci a blizkost obrazku k jeho popisu jsou fotografie vybranych
analyzovanych predméti a prvkd vloZzeny do téla textu, bakaldiskd prace tak

neobsahuje zadné piilohy.



Cilem bakaléiské prace je pomoci deskripce analyzovat pfitomnost a podobu
vybranych aspektii in-store marketingové komunikace s diirazem na jazykovou slozku
verbalnich sdéleni v Bageterii Boulevard s ptihlédnutim ke specifikiim analyzovaného
prostiedi. SpiSe nez detailné postihnout koncept Vv jeho plné Siii se zvlasté v casti
jazykové analyzy z divodu svého omezeného rozsahu soustfedi na uvadéni piiklada,
které celkovy komunikacni koncept ilustruji. Ve svém zavéru se prace rovnéz veénuje

srovnani vybraného vzorku provozoven.



1. O spole€nosti

1.1 Formalni zarazeni

Bageterie Boulevard a.s. je fetézec prodejen rychlého obcerstveni, pivodné
provozovany spole¢nosti Crocodille CR, spol. s r.0. (O nas, © 2009). K 31. 12. 2014 se
od Crocodille CR, spol. s r.o. formalné od§tépily dvé nové vzniklé spoleénosti Bageterie
Boulevard — Na Pofic¢i s.r.o. a Bageterie Boulevard — Letna s.r.o. (Vypis z obchodniho
rejstiftku, © 2012-2014a). Zakladatelem a majitelem Crocodille CR i fetézce Bageterie
Boulevard (od 31. 12. 2014 pouze majitelem Bageterie Boulevard — Letna s.r.o.) je Petr
Cichon (Vypis z obchodniho rejstiiku, © 2012-2014a; © 2012-2014b).

1.2 Crocodille CR

Jak sam nazev napovida, Crocodille CR, spol. sr.0. je piivodem &eska firma,
zapsana do obchodniho rejstiiku 7. 10. 1991 (Vypis z obchodniho rejstiiku, © 2012-
2014b). Soustfedi se na vyrobu, distribuci a prodej sendvic¢l. Vyroba a zpracovani
produktii jsou poslednich dvanact let fungovani spole¢nosti soustfedény zejména do
hlavniho vyrobniho zivodu v ZiZelicich nad Cidlinou, malé obce nedaleko Kolina.
Kromé& Ceské republiky jsou vyrobky spole¢nosti k dostani v nékolika dalsich zemich
pfevazné stfedni a vychodni Evropy. Spolecnost vlastni Ctyfi distribu¢ni centra napfic
timto regionem. Dvé v Ceské republice (Praha a Brno), dal§i v rakouské Vidni a
madarské Budapesti. V roce 2003 se stala provozovatelem sité¢ prodejen rychlého

obcerstveni Bageterie Boulevard (O nas, © 2009).

Zahrani¢ni expanzi zapocala Crocodille CR v roce 2007 vstupem na madarsky
trh, nasledovaly vstupy na trh rakousky, némecky (tam koupila spolecnost Bakestreet,
vyznamného vyrobce sendvici v zemi), rusky a rumunsky — v téchto zemich ma i své
zaméstnance. Smlouvu s lokalnimi distribu¢nimi partnery uzaviela také v Estonsku,
Chorvatsku, Slovinsku a Spanélsku. Ve druhé poloving roku 2014 zaméstnavala
celkové spole¢nost Crocodille CR vice nez 1000 0sob, jeji obrat v roce 2013 piekrogil

jednu miliardu korun (Stefankova, 2014).



1.2.1 Koncept

Crocodille CR se prezentuje jako firma, kterd k realizaci celého vyrobniho i
prodejniho konceptu vyuziva pouze svych vlastnich zdroji a spoléhd se jen na vlastni
sily. Nevyuziva dodavatele k vyrobé ani distribuci a jeji obchodni model je ,,ve srovnani
s velkymi korporacemi zalozen na vertikalni integraci, kde vSechny hlavni procesy jsou
provadény interné” (O nas, © 2009). VétSina vyrobkii se proddava ze specialnich
ekologickych chladnicek ¢i prodejnich automatti. Své jednani a obchodni kroky
spolecnost komunikuje vzdy s dirazem na svlj cesky pivod, domacky pfistup a

preferovani kvality nad kvantitou (O nas, © 2009).

1.2.2 Medialni obraz

Jedinym medialn¢ vyraznym obchodnim problémem spole¢nosti bylo obdrzeni
navrhu na insolven¢ni fizeni v roce 2012, podaného dopravcem z Tynce nad Labem,
kterému Crocodille CR tidajné dluzila 413 000 K& za piepravu zbozi. Spole¢nost na
navrh reagovala tvrzenim, Ze jde o ucelovy tah dopravce, s nimz nékolik mésict pred
podanim névrhu rozvazala svou spolupraci. Méstsky soud v Praze navrh nakonec
nepotvrdil, mimo jiné postradal potiebné tdaje o dalSich véfitelich (Divisek, 2012).
Finanéni situace Crocodille CR je dlouhodobg stabilni (Susanka, 2012), celkovy obrat
spolecnosti v poslednich letech sice mirn¢ klesnul, majitel Petr Cichon to vSak
vysvétluje zejména odprodavanim vetSi ¢asti sit¢ Bageterie Boulevard franSizantim

(Masek, 2013).

1.3 Bageterie Boulevard
Znacka Bageterie Boulevard se na Ceském trhu objevila v roce 2003. Pod
puvodnim nazvem Boulevard Crocodille provozovala pouze jednu restauraci

v prazskych Dejvicich na Vitézném namésti, ktera funguje dodnes (Superbrands 2014,
[2015]).



1.3.1 Soucéasny stav

V soucasné dobé¢ (biezen roku 2015) funguje pod hlavickou Bageterie Boulevard
22 prodejen, z toho 21 v Ceské republice a jedna na Slovensku. 15 prodejen se nachazi
na Uzemi Prahy, 2 prodejny nalezne zakaznik v Plzni, po jedné pak v Hradci Kralové,
Ostravé, Usti nad Labem, Liberci a Bratislavé (Kde nas najdete, © 2015). V Brné se
otevieni pobocky uskute¢ni zhruba v poloviné roku 2015 a vystavba novych se
predbézné planuje i v dalsich velkych méstech Ceské republiky (BB modernizuje,
2015). V soucasnosti Petr Cichon vlastni 7 provozoven, zbylé patii franSizantim
(Bageterie Boulevard, © 2008-2015). Pocet prodejen Bageterie Boulevard v posledni
dob¢ velmi rychle nartsta. Cilem sit¢ Bageterie Boulevard z dlouhodobého hlediska je
expanze do zahraniéi, aktualné zejména na ¢insky trh. ,,Cina mé pro nés velky potencial.
Je tam hlad po vécech spojenych s evropskym Zivotnim stylem, coZ bageterie nabizi.
Zatim zvazujeme, jakou formou na trh vstoupit, uvazujeme o nakupnich centrech ve
velkych metropolich, jako jsou Hongkong, Peking a Sanghaj,” uvedl pro HN Petr
Cichon (Stefankova, 2014).

1.3.2 Typy prodejen

Provozovny Bageterie Boulevard je dle jejich specifik mozné rozdélit do Ctyt
hlavnich skupin. Tu zakladni tvofi tzv. High Street Store, kamenné provozovny
umoziujici prezentaci konceptu v celé¢ jeho Sifi. Jsou umistény v nejzadangjSich a
rusnych lokalitach s vysokou fluktuaci kolemjdoucich potencidlnich zdkaznik{i. Druhou
skupinu tvofi tzv. Food court, prodejny v nakupnich centrech v blizkém okoli n¢kolika
dalsich objektti podobného typu. Do tfeti skupiny se fadi tzv. Take away store, mensi
provozovny na velmi frekventovanych mistech. Posledni skupinu tvofi tzv. Drive,
samostatné restaurace na okrajich mést ¢i v blizkosti dlouhych komunikaci Casto
vybavené najezdovymi ploSinami pro motorova vozidla, jejichz prostfednictvim si fidi¢i
mohou obcerstveni objednat, aniz by z vozidla museli vystoupit (Franchising, © 2015).
Pravé v rozmachu restauraci posledniho typu vidi Bageterie Boulevard velky potencial
do pftistich let (Masek, 2013).



1.3.3 Sortiment

Koncept ftetézce Bageterie Boulevard spociva v prodeji rychlého, avsak
Cerstvého a pomérné ,,zdravého* obcerstveni. Bagety, tvofici zaklad nabizeného
sortimentu, jsou piipravovany piimo pied zakaznikovyma ocima. Ten si mize vybrat
vzdy znékolika typli peciva i naplni bagety. Velmi oblibenymi, aZ ikonickymi®
produkty Bageterie Boulevard jsou také pecené brambory (zvané Patatas) s domaci
majonézou a ledovy Ice tea s citronem. V kazdé prodejné je rovnéz moznost si vybrat
z n€kolika druht Cerstvych salatt, desertti, polévek i nealkoholickych napoju (Bagety,
© 2015). Specialitou Bageterie Boulevard jsou produktové fady Chef Menu a Chef Fit,
obménujici se kazdé tii mésice (pfed zac¢atkem nového ro¢niho obdobi). Jeji tvaii se
vzdy stane néktery z piednich ceskych kuchaid, ktery své sezénni menu vytvoii a
doporucuje. V minulosti se mezi Chefy BB objevili napifiklad Roman Dolejs
z restaurace La Gare, Pavel Sapik z Terasy U zlaté studné, drzitel michelinské hvézdy
Florent Courriol ¢i $éfkuchai zaoceanskych lodi Marek Fichtner (Chef Menu, © 2015;
Superbrands 2014, [2015]). V kazdé restauraci si zakaznik objednané jidlo mulize vzit

.. o cx 2
s sebou ¢i zkonzumovat pfimo na miste.

! informace zaloZena na pozorovani autorky
2 informace zaloZena na pozorovani autorky



2. In-store marketingova komunikace

In-store marketingova komunikace je komunikace znacky v misté, v némz se
uskuteciiuje prodej produktu zédkaznikovi. Prostfedi, ve kterém se transakce odehrava,
hraje v ramci zakaznikova nakupniho chovani velmi vyznamnou roli a realizuje se
vném az 75 % nakupnich rozhodnuti. V zavislosti na typu prodeje dokdze vhodné
zvolenymi nastroji vyznamnym zplisobem navysit procento impulsnich3 nakupt
(Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009). Krom¢ vlivu na okamzita nakupni rozhodnuti
hraje také dulezitou roli v ramci vytvareni dlouhodobého vztahu znacky se zakaznikem.
Zvyrazinuje jeji osobitost, specificnost, zvySuje nav§tévnost prodejny a podporuje

vérnost zakazniku (Perrey a Spillecke, 2013).

Podstatné je, ze dulezitost komunikace v mistech prodeje stoupa, coz si stale
vice uvédomuji i obchodnici, jejichz investice do in-Store marketingovych nastroji
rovnéz rostou. Z priazkumu svétové asociace POPAI ([2013]) vyplyva, Ze od roku 1995
do roku 2012 vzrostla mira nakupnich rozhodnuti zakaznikd uvnitf prodejny o 6 %. Dle
nejnovéjsiho prizkumu asociace POPAI CE a agentury OMD z roku 2014 (Jesensky a
Krofianova, 2015) je in-store reklama souc¢asti komunika¢niho mixu 90 % dotazanych
respondentll — zadavateld, kteti do ni primérné vkladaji 27 % svého medidlniho
rozpocCtu. Nezastupitelné misto mé pro 75 % z nich, coz je opét o 6 % vice nez v roce

2011.

2.1 Zarazeni v ramci marketingové komunikace

Vramci déleni marketingové komunikace jako celku na tak zvanou
podlinkovou — below the line (BTL) a nadlinkovou — above the line (ATL) se in-store
marketingova komunikace zafazuje do prvni zminéné skupiny do oblasti Sales
Promotion (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009). I kdyz se v praxi rozdily mezi témito
dvéma kategoriemi stiraji a jejich propojeni, jez jediné je efektivni, je nazyvano trough
the line (TTL) komunikaci (Zamazalova, 2010), 1ze obecné fici, Ze zadkladnim rozdilem
je tematické zaméteni nadlinkové komunikace, jez se vice soustiedi na tvorbu image

znacky. Jejimi typickymi komunikacnimi kanaly jsou média masového charakteru —

% impulsni nakup = nékup, jenz nebyl planovan pied vstupem do prodejny (Bo&ek, Jesensky a Krofianova,
2009)
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televize, tisk, rozhlas, internet a venkovni reklama. Podlinkova je zaméfena spiSe na
pfimou komunikaci s konkrétnim zakaznikem. Do ni zafazujeme Direct Marketing, PR
a pravé Sales Promotion (De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003). Na rozdil od
V soucasné dob¢ stagnujici a mnoha spottebiteli jako ruSivy prvek vnimané ATL
komunikace je vyhodou reklamy v misté¢ prodeje fakt, Ze nakupujiciho neobtézuje,
naopak ji ¢asto vnima jako pomoc se na misté vyznat (Bocek, Jesensky a Krofianova,
2009).

2.2 In-store marketingové nastroje

Veskeré in-store marketingové néstroje se vztahuji k vyuzivani informaci a
komunikacnich prostfedkti v misté prodeje. Zahrnuji design, strukturu a dispozice
prodejny, prezentaci zbozi i celkovou atmosféru prodejniho mista (Zentes, Morschett a
Schramm-Klein, 2011). Jako nejcastéji vyuzivané in-store marketingové nastroje lze
obecnd kategorizovat a uvést nasledujici®: POP prostiedky, vizualni merchandising,

atmosféra prodejny (design, architektonické feseni prodejny) a smyslovy marketing.

2.2.1 POP, POS

Souboru reklamnich materiald a produktt, ktery propaguje konkrétni vyrobek ¢i
sortiment, se v odborné terminologii souhrnné fika POP (point of purchase) prostiedky.
Pojmem POS (point of sale) se nazyvaji takova mista, na kterych dochazi k realizaci
prodeje, tedy napiiklad supermarkety, maloobchody, restaurace, ale také online nakupni
portaly (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009). Spravné navrzené POP prostiedky v POS
ovlivituji zejména impulsni nakupni chovani zakaznika, zvySuji tedy jeho touhu a
potiebu dany produkt na POS, byt bez ptedchoziho planovani, zakoupit (Liljenwall,
2004). Slouzi také Kk vytvareni povédomi o znacCce, podnécovani opakovaného
zakaznikova nakupu a odliSovani se od konkurence (Zamazalova, 2009). Jeden
Z ptednich experti na POS, Herb Sorensen, udava, ze bézny c¢lovek je za jeden rok
svého zivota vystaven odhadem jednomu kvadrilionu mediédlnich sdéleni v mistech
prodeje a pii typickém dvacetiminutovém nakupu si z takovych sdéleni v§imne pouze

8 — 10 %. Pii tomto podvédomém vybéru je ovlivnén zejména faktem, zda ho nabizené

* ke kategorizaci byla pouZita zejména publikace POP In-store komunikace v praxi (Bogek, Jesensky a
Krofianova, 2009), celkové je zaloZena na vybéru autorky v ramci relevance k danému tématu
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zbozi n¢jakym zplisobem zaujme, ¢ehoz je nejCastéji kromé slevovych akci mozné
docilit barvou, tvarem ¢i kreativnim zpracovanim vyrobku a jeho prezentace. Impulsni
nakupni chovani pfitom tvoii zhruba 40 % nakupnich vydaju (Flint, Hoyt a Swift,
2014).

2.2.1.1 Rozdéleni
POP prosttedky lze de€lit dle nékolika hledisek (Bocek, Jesensky a Krofianova,
2009, s. 18):

a, podle mista nasazeni

e venkovni (outdoor)
e vnitini (indoor)
» in-store (prodejni plocha)

= ostatni (HOREKA, sportoviste, turisticka centra, nadrazi aj.)
b, podle doby nasazeni

e kratkodobé (docasné)

e dlouhodobé (permanentni)
¢, podle zpiisobu pouziti

e podlahové — stojany, displaye, poutaCe, paletové ostrovy a dekorace, modely
vyrobkl, podesty, reklamni odpadkové koSe, podlahové grafika aj.

e regalové — déli¢e, infoliSty, vymezovace, traye, prezentéry, drzaky vzorkd,
podavace, wobblery, stopery aj.

e Kk pokladnam — displaye, mincovniky, drzaky letakd, poutace aj.

e nasténné — poster ramy, svételné reklamy a poutace, vlajky aj.

e ostatni — HOREKA POS, promo stanky, slunecniky, ohrani¢eni ploch,
nafukovadla, okenni grafika, dekorativni a ak¢ni obaly, elektronickd a interaktivni

média, terminaly aj.

Z vyzkumu asociace POPAI CE ve spolupraci sagenturou OMD vyplyva
(Jesensky a Krofianova, 2015), ze v roce 2014 investovali zadavatelé in-store reklamy

nejvice financi do podlahovych POP prostredki, a to 31 % z celého rozpoctu na in-store
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komunikacni aktivity, coZ ¢ini 7% narist od roku 2011. Druhymi nejoblibenéjsimi POP
prosttedky u zadavateli jsou prostiedky regalové (19 %), jejichz popularita vSak za
posledni tfi roky mirné€ klesla. Na vzestupu je uzivani digitalnich POP prostiedki, které
se od roku 2011 vySplhaly ze 2 na 7 %, a kter¢ se vradmci definovani in-store

marketingovych prostfedkli pomalu stavaji samostatnou kapitolou (Bocek, Jesensky a

Krofidnova, 2009).

2.2.2 Vizualni merchandising

Pojem merchandising nenasel v ¢eském jazyce vystizny preklad a uziva se tedy
ve svém originale. Je odvozen z anglického merchandise = zbozi. Ve zkratce je jeho
vyznam mozné vystihnout jako uméni pracovat se zbozim v misté prodeje s cilem najit
takovou podobu prezentace sortimentu, kterd dokdze ovlivnit nakupni chovani
zakaznika a pfimét jej ke koupi vystavovaného zbozi. Ekonomicky vzato ptedstavuje
finan¢ni zhodnoceni viditelného prodejniho prostoru (Barta, Patik a Postler, 2009).
Zahrnuje Siroké spektrum prostiedkl a sluzeb od umisténi zbozi a reklamnich poutact
pres regulovani cen az po spotiebitelské soutéze. Jeho zasady se fidi pravidly
vychazejicimi predev§im z prizkumi, které se tykaji nakupniho chovani spotiebiteli

(Zamazalova, 2009).

Vizudlni merchandising je odvétvi in-store komunikacnich aktivit, jejichz
ukolem je prezentovat proddvané zbozi v té vizualné nejatraktivnéjsi podobé&. Zastupuje
tak zvané jazyk prodejny, komunikaci obchodnika se zakaznikem prostfednictvim
nabizeného zbozi (Ebster a Garaus, 2011). Se zakaznikem hovoii pomoci vizualnich
symbolt (barvy, tvary, textové informace, zpisob prezentace zbozi, vylohy, figuriny...)
a zafazuje se k nejefektivnéjSim cestam, jejichZ prostfednictvim je mozné zvySovat
produktivitu prodejny. Zahrnuje vSe, co je pro zakaznika viditelné, interiér i exteriér
prodejny (zvlaste dulezité jsou vylohy). V zapadnich zemich hraje klicovou roli pfi
planovani celkové komeréni prezentace produktu a Casto se mu pro svou schopnost
ptimého osloveni zakaznika prezdiva ,tichy prodavac® (Bhalla, 2010). Jeho uloha
rovnéz vzrasta spolecné s ubytkem prodavact — fyzickych osob v mistech prodeje

(Zamazalova, 2009).
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Vizualni merchandisingova strategie by méla byt postavena na zdkladech DNA
znatky®, znalosti cilové skupiny, dat z relevantnich prizkumii a dlouhodobé vizi a
koncepci znacky/prodejny. Efektivni vizualni merchandising je peclivé naplanovanym
sledem jednotlivych kroku, korespondujicich s celkovou vizi znacky/prodejny (Russell,
2015).

2.2.3 Atmosféra prodejny

Dnesni trh je velmi saturovany a pro obchodniky je tézké se od konkurence
néjak odlisit. Jedna z nejznaméjsich americkych spisovatelek a basnifek Maya Angelou
v jednom ze svych popularnich citati tvrdi: ,,Lidé zapomenou, co jste fekli. Lidé
zapomenou, co jste udélali, ale nikdy nezapomenou, jak se s vami citili“ (Kucerova,
2013). Celkovy design, architektonické feSeni a prostiedi prodejny mohou pod
spravnym vedenim vytvofit prostor, ktery pomtize nadkupni misto v zakaznikovych
oc¢ich odlisit, zpfijemnit a vytvofit z ndkupu jedinecny zézitek, ke kterému se bude rad
vracet (Ebster a Garaus, 2011). Zpohledu atmosféry prodejniho mista se mezi

nejdulezitéjsi faktory fadi (Ebster a Garaus, 2011):

e pichlednost prodejny a snadnd dostupnost zbozi, které méa zakaznik v umyslu
koupit

e vhodné umisténi prostiedki podporujicich prodej a prezentaci zboZi

e pozitivni pusobeni na zakaznikovy emoce prostfednictvim smyslovych vjemu

e vytvofeni jedinecného zazitku a zabavy z nakupu.

,»Design mizeme chapat jako vizualni synergii se zamérem klienta, s produktem
a s prostredim® (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 160). Mizeme jej také vnimat
jako proces navrhu od prvotni mySlenky po jeho realizaci ¢i definovani vztahu mezi
funkei a formou navrhovaného predmétu. Velkou snahou obchodniktl je dnes schopnost
nabidnout spotfebitelim origindlni, personalizovany prostor, jehoZ specifickd atmosféra
uspokoji také zakaznikovy emocionalni potfeby a ptani (Bocek, Jesensky a Krofianova,
2009). Tento princip je mozné oznacit za tak zvanou ,,dekomodifikaci prostredi, kdy se

z prodejniho prostoru zaméfeného na prezentaci produktll stdvd emocni zona, jez

® DNA zna&ky = neménitelné, zikladni rysy znacky, paralela s genetickym kodem Gloveka
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stimuluje zédkaznikovo naladéni na produktovou kategorii a vytvaii subjektivni pouto,

které vede ke zptijemnéni procesu a zvySeni objemu nakupt (Vysekalova, 2014).

2.2.4 Smyslovy marketing

Smyslovy marketing je uzce spjat s celkovou atmosférou prodejniho mista. Jeho
cilem je ovlivnéni vnimani zakaznika prostfednictvim vsech jeho smyslovych modalit
(skrze zrakové, sluchové, chutové, hmatové a cichové vjemy) za Gelem navozeni
ptijemného zazitku z ndkupu a vytvoreni emocni vazby k mistu prodeje ¢i zakoupenému
produktu. Jednani zakaznika, jenz je v misté prodeje vystaven mnoha podnétiim, neni

raciondlni a podléhd z velké Casti emocim (Vysekalova, 2014).

Jinymi slovy se jednd o samostatnou marketingovou disciplinu, ktera se
soustfed’uje na zazitky a prozivani spottebitele, podnécuje jej k ndkupu a posiluje jeho
vztah Kk dané znaCce prostfednictvim ptsobeni na jeho smysly. Je zalozend na
presvédceni, ze v moderni dob¢ dostatku a presycenosti trhu je potéSeni a pozitivni

vvvvvv

(Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009).

Dle smyslu, jehoZ prostiednictvim ndstroje smyslového marketingu pisobi, jej

rozdélujeme do nésledujicich kategorii (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009).

2.2.4.1 Vizualni marketing

Vizualni marketing je jednou znejdulezitéjsich  kategorii, jelikoz
prostfednictvim zraku pfijima bézny ¢loveék asi 80 % informaci a zrak je tedy na
mistech prodeje nejvice stimulovanym smyslem (Anatomie lidského oka, 2014). Toto
odvétvi Uizce spada pod oblast vizualniho merchandisingu, o kterém pojednava jedna

z piedchozich podkapitol.

Velmi dulezitym faktorem je vramci prodejny i samotnych prodavanych
produkti vybér barev a osvétleni, které musi spliiovat nékolik zékladnich funkei.
Upoutavat pozornost, vyvolat zajem spotiebitele se pfiblizit a prodejnu navstivit,
vytvaret optimalni atmosféru, kterd vzbuzuje ptijemné pocity, Zddoucim zpuisobem

ovliviiovat parametry prodejny ¢i vyrobku (napt. modra plocha se jevi mensi nez stejna
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zluta plocha) (Bocek, Jesensky a Krofianova 2009) a reprezentovat a korespondovat
S hodnotami znacky a spolecnosti (Vysekalova, 2014). Barvy a jejich odstiny maji vliv
nejen na vnimani velikosti prostoru ¢i pfedmétu, ale také na vniméani jeho tvaru, odhadu
hmotnosti, vzdalenosti, maji rovnéz vliv na jiné senzorické podnéty, sluchové vjemy
(n€které zvuky jsou v naSich myslich spojovany s barvami), vini, chutové prozitky i
psychické rozpolozeni zdkaznika (Cervena barva podnécuje riskujici chovani, rizova
naopak zklidiuje, Zlutd aktivizuje apod.) (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009).
Jednotlivé barvy s sebou pifindsi obecné asociace i asociace spojené s predmétem, jenz
danou barvu nese. Naptiklad cCervena barva asociuje veselost, aktivitu, vzruSeni,
dominanci a ¢erveny predmét pak pusobi jako horky, plny, hlasity, sladky a pevny.
Zluta barva byva spojovéana se svétlem, jasnosti, volnosti, dynamiénosti a otevienosti a
zluty predmét pak pisobi jako velmi lehky, hladky a kysely (Vysekalova, 2007). Na
Obrazku 1a a Obrazku 1b je znazornéna limbickd mapa Dr. Hanse-Gregora Hausela, jez
charakterizuje emocionalni umisténi jednotlivych barev. Lze z ni vycist, s jakymi typy

emoci bude zékaznik jednotlivé barvy pravdépodobné spojovat (Vysekalova 2014, str.
62).

Obrazek 1a: Limbicka mapa — zdroj emocionalnich systémi a hodnot
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Obrazek 1b: Limbicka mapa — zdroj emocionalnich systémi a hodnot
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Zdroj: Vysekalova, 2014, s. 62

2.2.4.2 Sluchovy marketing

Sluchovy marketing se zabyvd zvukem a hudbou v misté¢ prodeje. Hudba
aktivuje poznavaci procesy, ovlivituje naladu a spotiebitelské chovani Clovéka. Jeji
zménou je mozné utvaret emociondlni obsah dila, v tomto ptipadé konceptu prodejny
(Vysekalova, 2007). Vyznamné také ovliviluje poznani dané prodejny v myslich
spotiebiteli. Cetné vyzkumy prokazaly, Ze ticho v mistech prodeje byva vnimano ve
spojitosti se smutkem, prazdnotou, rigiditou a pocitem nepiijemnosti. Snahou
obchodnikli by mélo byt nalezeni optimalni zvukové kulisy, kterd zapadne do konceptu
z4ddané atmosféry. Specifika sluchového marketingu jsou v posledni dobé predmétem

mnoha studii (Boc¢ek, Jesensky a Krofianova, 2009).

2.2.4.3 Cichovy marketing
Pfredmétem zkoumani Cichového marketingu je vliv viné na spotiebitelské

chovani zakaznikl. Asi nikoho nepiekvapi, ze v prostiedi pfijemné ¢ichové stimulace
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maji zakaznici tendenci pobyvat déle a nakupovat vice. Obchodnici jsou si tohoto faktu
védomi a prostiedi svych prodejen mu ptizpisobuji. V supermarketech je ¢asto mozné
nalézt oddéleni pekatskych vyrobkid blizko vchodu, aby zdkaznika navnadila viné
Cerstvého peciva. Odhaduje se, Ze jiz v roce 2006 utratily americké spoleénosti asi 50 —
80 milionti dolarti na nastroje ¢ichového marketingu, a tyto naklady by do roku 2016
mély vzrist témét desetindsobn€. Ving pisobi na lidsky limbicky systém, ktery je uzce
spjat s emocemi a paméti. Kromé del$iho setrvani v misté nakupu a naladéni zakaznika
na koupi produktii je vyznamnym cilem c¢ichového marketingu propojeni znacky s
typickou vini, kterd vném opakované asociuje ur¢it¢é vzpominky a vyvolava

nostalgické pozitivni emoce (Kimmel, 2013).

2.2.4.4 Chut'ovy marketing

Chutovy marketing se tyka predevSim potravinaiskych vyrobki a jeho
nejbeznéj$im nastrojem byvaji ochutnavkové akce. Jeho cilem je zdkaznika naldkat a
zvysit jim vnimanou kvalitu vyrobku a vytvafet inspirujici podnéty pusobici na jeho
predstavivost a chutové zazitky. Jeho vyznam roste i u nepotravinaiskych vyrobki, jako

jsou cigarety, 1éky, dudliky, kosmetika aj. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009).

2.2.4.5 Hmatovy marketing

Hmatovy marketing zkoumd moZnosti osloveni zdkaznika v misté prodeje
prostiednictvim jeho hmatu. Materidlové vlastnosti produktu, jeho obalu 1 prostiedi
prodejny maji vliv na zdkaznikovo vnimdni, proZzivani a vzbuzované emoce
(Vysekalova, 2014). Nakupujiciho s prodejnou ¢i produktem moznost doteku sbliZuje,
Vv idealnim piipadé vyvolava chut’ se jej nepustit, pouzit ho a spotiecbovat. Hmat je
dalezitym smyslem také v odpocinkovych zénach, prostorach, kde se zakaznici v ramci
prodejny mohou pohodIné a piijemne usadit a oddechnout si (Bocek, Jesensky a

Krofianova, 2009).
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2.3 In-store marketingova komunikace ve fast foodovych
retézcich

Problematika in-store marketingu fast foodovych fetézci, ke kterym se fadi i
Bageterie Boulevard, neni v soucasné¢ dobé v zadném literarnim zdroji uspokojivé
zpracovana. Zakladni koncept, ve strucnosti popsany vyse, je vSak obecné aplikovatelny
a in-store marketingovou komunikaci fast foodového fetézce lze tudiz analyzovat
prostiednictvim téchto hledisek. Na zaklad¢ svého pozorovani si dovolim podotknout,
ze urcité nastroje hraji v tomto konkrétnim piipadé¢ pozméneénou (mensi ¢i vétsi) roli, na
coz se budu ohlizet v praktické ¢asti své prace. Pro ilustraci uvedu konkrétni piiklad.
POP prostiedky v Bageterii Boulevard nemaji zakaznika upozornit na vyrobek
konkrétniho zadavatele reklamy, jelikoz se jedna o fetézec nabizejici pouze vlastni
zboZi, ale spise na urcitou nabidku nebo akci. Naopak uloha zaméstnanct je v tomto
ptipadé vétsi nez v supermarketu, ti maji pfimou moznost ovliviiovat zakaznika pfi
objednavce a v nékterych piipadech funguji na misté prodeje jako ¢isnici. Jejich
vyznam pro spokojenost nakupujictho tedy spiSe pfipomind vyznam persondlu

v klasické restauraci.
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3. Jazyk reklamy, zpracovani reklamnich textu

Existuje mnoho zpusobli, jak definovat podstatu a vyznam jazyka jako
prostiedku pro vyménu informaci. Obecné se da fici, Ze jazyk je nejrozvinutéjSim
lidskym dorozumivacim systémem, obsahujicim velké mnozstvi znakd. Jejich
prostiednictvim jsme schopni popisovat a sdélovat myslenky, pocity, akce, predméty
apod. Na jazyk je mozné nahlizet jako na urcity kéd spevné danymi strukturnimi
zalezitostmi, na systém lidmi sdilenych vyznami (Jazyk, 2001-). A¢ se nazory na pojeti
jazyka jako celku riizni a n€kteti jej vnimaji jako pfirozeny instinkt, jini jako umélou
socialni strukturu (Pinker a Hofmeistrova, 2009), je pro jazyk nejen v reklamnich
sdélenich velmi dilezité, Zze je pevné spjaty s lidskym mySlenim a aktéfi vymény
informaci realitu vytvaii ¢i pfijimaji riiznym zpisobem, pravé v zavislosti na jeho typu

(Pokorny, 2010).

Prezentace urcitého vyrobku bez pouziti textovych prostiedkl je sice mozna,
vétsina reklamnich sdéleni se viak bez jazykovych komponent neobejde. Casto naopak
byva vyuzivana jazykova hra, jelikoz pied tkolem zajistit identifikaci produktu stoji
Casto jesté vetsi vyzva, a to spotiebitele upoutat a zaujmout. Prostiednictvim slov je
mozné s piijemcem manipulovat — pifimo vyvolavat dojem rozhovoru, odpovidat, ptat
se, ale také utocCit, slibovat, dosazovat jej do Zadoucich roli. Reklamni text je ve své
uméle konstruované realité¢ schopen apelovat na zdkaznika ne takového, jaky je, ale
takového, jaky by si pral byt. Dokédze vytvafet svéty tzv. iluzorni seberealizace, ve

kterych plati vlastni zakonitosti, kategorie i fe¢ové akty (Cmejrkova, 2000).

Na tvorbu reklamnich textl Ize nahlizet z riznych hledisek Sirokého spektra
jazykovych a komunika¢nich metod. Ve své praci se zaméfim na to, co mi na zaklad¢
vybéru tématu a opakovaného pozorovani uzivanych prostiedki v prodejnach Bageterie
Boulevard prtijde subjektivné nejdilezitéjsi, povahu utvaru uzivaného jazyka,
stylistickou analyzu s diirazem na slohotvorné €initele, vybrané emocionalné-expresivni
prostfedky vyznacujici se ptiznakovosti v nékteré zrovin jazyka a dalsi specifické

prostfedky a jevy v reklamnim textu v misté prodeje.
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3.1 Utvary éeského jazyka

Cesky narodni jazyk rozliduje utvary strukturni a nestrukturni. NejdaleZit&jsim
strukturnim tUtvarem, tedy utvarem tvoficim plnou jazykovou strukturu ve vSech
rovinach, je spisovny jazyk, ktery je téz povazovan za zakladni Gtvar ¢eského narodniho
jazyka. Mezi strukturni utvary patii jesté dialekty a obecna ¢estina. Nestrukturni utvary
se vyznaCuji vyvinutou pouze lexikalni urovni, dalSi roviny jazyka pfejimaji ze
strukturnich utvari. Radime k nim slang, profesni mluvu a argot (Karlik, Nekula a
Pleskalova, 2002).

Spisovny jazyk je jedinym zcela kodifikovanym ttvarem narodniho jazyka. Je
vnitin¢ stylové diferencovan a slouzi k oficidlni komunikaci ve spolecnosti. Je
nositelem reprezentativni funkce a zédkladnou pro ostatni utvary a jejich uplatnéni. Jeho

soucasti je také hovorova vrstva, pouzivand zejména v mluvenych projevech (Cechova,

2003).

Dialektem rozumime utvar narodniho jazyka uzivany v uréitém vymezeném
teritoriu v kazdodenni komunikaci. Casto se v souvislosti s nim setkime s pojmem
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nafeéi. Patii do nespisovného jazyka (Cechova, 2003).

v

Obecna CeStina je vymezovana jako nespisovny utvar interdialektové povahy6 S
vyraznymi stiedo¢eskymi rysy. Pfedstavuje b&Zznou mluvu na tizemi Cech v nékterych
jazykovych jevech piesahujici také na Moravu a stava se tedy dialektickym ttvarem bez
teritorialnitho omezeni. Navzdory své nespisovnosti bézn¢ pronika do (polo)oficidlnich

projevi (Minatova, 2011).

Slang je soubor lexikalnich prostfedki pouzivany lidmi ve specifickém
z4jmovém prostiedi. Znakem tohoto utvaru je nespisovnost, zaroven vSak plna

srozumitelnost a vystizna dorozumivaci funkénost (Minafova, 2011).

Profesni mluva, Casto také vyssi slang, byva nékterymi autory zatazovana ke
slangovému Utvaru. Je souborem lexikalnich prostfedkili, které pouZzivaji ptisluSnici

urcitého profesniho odvétvi v rdmei pracovniho procesu (Minatrova, 2011).

Argot je soubor nespisovnych lexikalnich prostiedkti pouzivany pfislusniky

socialnich skupin nizkého postaveni (napf. narkomani, vézni apod.) (Minafova, 2011).

® interdialekt = nejvysii vyvojové stadium dialektu
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3.2  Stylistika reklamnich textu

»Slovo styl znamena v nejobecnéjSim vymezeni vnéjsi jednotny raz uméleckého
dila, ¢lovéka, doby* (Cechova, 2003, s. 17). Tradi¢ni rozdéleni formulované Prazskou
lingvistickou skolou uvazuje pét zékladnich funkénich styli ceského jazyka: styl bézné
mluveny, styl jednaci, styl védecky, styl umélecky a styl publicisticky. Ve tficatych
letech byly polozeny zaklady tzv. hospodarské lingvistiky, zahrnujici prolozeni
strukturni lingvistiky v reklamnim odvétvi. Zejména diky podobnosti zakladnich funkci

reklamy a publicistiky — apelové, persvazivni a konativni se vSak dnes reklamni texty

tadi prevazné ke stylu publicistickému (Cmejkova, 2000).

3.2.1 Slohotvorni €initelé

Toto fazeni je nejen v ramci problematiky reklamnich texti nedokonalé, ty
mnohdy svymi rysy vyznamné piekracuji pomyslné kolonky. Pro reklamu je miSeni
stylti, textovych moduld a registrd ptimo typické (Hoffmannova, 1997). Jednotlivé
funkéni styly jsou v izkém kontaktu s tzv. slohotvornymi Ciniteli, coz jsou vSechny
okolnosti a vlivy urcujici vybér vyrazovych prostfedkti a kone¢nou podobu stylu i
postupu sdéleni. Slohotvorné &initele je dle Minafové (Cechova, 2003) mozné rozdélit

na objektivni, stojici mimo autora, a subjektivni, zavislé na autorovi.

3.2.1.1 Objektivni slohotvorni ¢initelé

Mezi objektivni slohotvorné Cinitele patii funkce a cil komunikatu. Jejich
zakladem je dorozumivani, v Zadném sdé€leni vSak nechybi dalSi funkce, napf.
vzdélavaci, presvédcovaci apod. Raz komunikatu, jenz urcuje povahu sdéleni z hlediska
jeho soukromosti ¢i vefejnosti. Soukroma komunikace byva castéji neoficialni,
vyznacujici se hovorovymi prostfedky a mluvena, a naopak. Dale pravé uzitou formu
komunikatu, jeZ pfedstavuje rozdily mezi mluvenou a psanou formou sdéleni. Kod
jazykové komunikace, jehoz povaha se v zéklad¢ rozdéluje na verbalni, nonverbélni a
smiSenou. Komunika¢ni prostiedi, misto a ¢as, pod coz spadaji veskeré vné&jsi
podminky, velikost a zndmost prostiedi, ¢as ur€eny ke komunikaci, vzdalenosti mezi
komunikatory apod. Adresat, ktery muaze byt kolektivni ¢i individudlni, znamy c¢i

neznamy, mizeme jej oslovovat pfimo ¢i nepiimo. Mira pripravenosti komunikace,
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ktera podstatnym zplsobem odliSuje styl promyslenych a nepromyslenych sdé€leni, a

navzdory vyhraddm n¢kterych teoretikli také téma a jeho uchopeni.

3.2.1.2 Subjektivni slohotvorni €initelé

Mezi subjektivni slohotvorné Cinitele, zavislé vyhradné na autorovi textu, patii
naptiklad dosavadni autorovo poznéni, jeho vychovéni, z4jmy, zkuSenosti, znalost
komunikacniho kodu, emocionalni zalozeni, znalost tématu, obsahu a socialniho

prostiedi, fyzické vlastnosti, vék, pohlavi, vztah k adresatovi aj.

3.3  Vybrané jazykové prostredky

Na zaklad¢ opakovaného pozorovani reklamnich sd€leni v prodejnach Bageterie
Boulevard, které si ¢asto pohrdvaji se strukturou sdé€leni i sémantikou slov, vybiram do
své prace nckteré emociondlné-expresivni prostfedky vyznacujici se urcitou
piiznakovosti v jedné ¢i vice rovinach jazyka. Ty jsem pro lepsi ptehlednost sefadila dle
charakteristickych znakt do péti skupin. Pfi tomto pozorovani jsem vychazela zejména

z publikace Reklama v &esting-Gestina v reklamé (Cmejrkova, 2000).

3.3.1 Prozodie

Prozodie je jinymi slovy védzanost a uspofadani textu. Jejim zékladnim prvkem
je rytmus, tedy stfidani pfizvucénych a neptizvuénych slabik. Prozodii vyuziva kazdy
diskurs, rizni se vSak mira diilezitosti a pozornosti, jez ji dany diskurs vénuje. Vysoka
mira prozodie se vyznacuje opakovanim (hlasek, skupin hlasek, slabik, slov apod.),
vytvafenim metra a nasledné¢ rymu neboli zvukové shody konct slov, celych slov ¢i
skupin slov na konci rytmickych tad. Charakteristickym znakem je tzv. ozvlastnéni,
Casto spojované s odchylenim se od bézné jazykové normy a bézného sdéleni (napf.
presmycka, hra se slovy). Dalsimi uzivanymi prostiedky jsou asonance (souzvuk)
neboli shoda samohlasek na konci verSe bez ohledu na souhlasky, aliterace neboli
opakovani stejné hlasky ¢i skupiny hlasek na zacatku sousednich slov ¢i skupin slov a

konsonance (viz aliterace, ale uprostied slova).
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3.3.2 Konfigurace hlasek a pismen

Reklamni texty Casto vyuzivaji akronymu, tj. slov, jejichz podobu vytvari
pocatecni pismena dalSich sdéleni. V urCitych typech sdé€leni byvaji jednotliva slova
nahrazovana grafickymi ikonami a symboly. Castym jevem byva dekompozice slov,
pti které dochéazi k modifikaci grafické podoby slova néjakym jazykovym jevem za
ucelem zvyraznéni jména znacky ¢i vyrobku. Podobnym jevem je modifikace grafické
podoby slova za ucelem jeho pripodobnéni ke zvukovému vjemu ¢i mluvenému

znéni a vyvolani ptislusnych emoci.

3.3.3 Tropy a figury

Obrazna pojmenovani odrazejici vztah mezi slovy ¢i skupinou slov jsou
nazyvana tropy a figury. Mohou byt zalozena na pienaseni vyznamu (tropy) ¢i na
zvySeni intenzity pusobeni (figury). Za ucelem elegance a libivosti sdéleni se
v reklamnich textech Casto objevuje epiteton, jenz je zvlastnim druhem kvalitativniho,
hodnoticiho ptivlastku. Mezi basnické tropy patii také prirovnani, elipsa (vypustek),
hyperbola (nadsazka), eufemismus (zjemnéni), ironie, synekdocha (pouziti celku pro
oznaCeni Casti a naopak), metafora, coz je zpusob pienaseni vyznamu, kdy se misto
ptimého pojmenovani uziva pojmenovani n¢jaké jiné véci ¢i déje (Casto v oblasti jiného
smyslového vnimani), a jeji transpozice — personifikace (zosobnéni), oxymoron
(spojeni slov protichidnych vyznamt) aj. K basnickym figurdm patii opakovani
(vétsinou slov), anafora (opakovani slova na zacatcich vét), epifora (opakovani slova
na koncich vét), vyuzivani antonym (slov opa¢nych vyznamti), chiasmus (opakovani
s ptevracenym poradim slov), pleonasmus (opakovani téhoz slova typu vic a vic),
tautologie (opakovani slov v riznych slovotvornych podobach). Vyznamnou kapitolou
je hra s vyznamem slov, ve které se Casto vyskytuji slovni hiicky zvané kalambury. Ty

jsou zalozené na spojeni dvou vyznamové odliSnych slov, které zné&ji stejné ¢i podobné.

3.3.4 Intertextualita
Intertextualita neboli mezitextové navazovani vyuziva principu propojitelnosti
dvou rtznych textovych rovin. Text, na ktery se ve sdé¢leni odkazuje, musi byt

vSeobecné znamy, tak, aby jej pfijemce sd€leni dokdzal rozpoznat. V nékterych
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piipadech je snahou odkazovat kobecné znamym zkuSenostem, vyrokim,
frazeologismiim (Casto obrazna ustalena slovni spojeni), ptislovim apod. Tyto texty ¢i
jejich ¢asti se bud’ doslova cituji, nebo modifikuji. Narazce na takovou ¢ast textu se fika

aluze, ta na rozdil od citace nemusi referen¢ni sdéleni obsahovat slovo od slova.

3.3.5 Interdiskurzivita

,Reklamy existuji skrze jiné diskurzy a parazituji na nich* (Cmejrkova, 2000, s.
193). Nejen ze reklamni sdéleni prostupuji rozlisSnymi diskurzy jako takovymi, ¢asto
zZ nich pfimo t€Zi. Spise nez citacni princip miZzeme pozorovat ,,princip imitace jinych
typtl diskurzt, kde jsou texty konstruovany pomoc jinych textl, které byly artikulovany

uréitymi zptisoby* (Cmejrkova, 2000, s. 193).

3.4  Dalsi jazykové prostredky a jevy
V této podkapitole se kratce zaméfim na zbylé jazykové prostiedky a jevy plnici

dualezité komunikacéni funkce, s diirazem na jejich uziti v misté prodeje.

Reklamni text Casto oslovuje neznamé Siroké publikum, jeho tkolem je vSak
v kazdém jedinci navodit pocit, Ze hovoii osobné pravé s nim. Tomuto principu se fika
synteticka personalizace. V rdmci snahy vtdhnout adresata do centra déni dochézi
k blizkym kontaktim svéta reality a fikce, styl sdéleni se ¢asto subjektivné stylizuje
do pozice blizké jeho piijemci. Pocit sblizeni byva navozen dirazem na osobni
zajmena (Vy, Vas...), (ne)formalnosti a (ne)spisovnosti textu, simulaci dialogu a

porozuméni (Cmejrkova, 2000).

Reklamni text Casto na spotiebitele uto¢i prostfednictvim jeho hodnotového

Zeb¥i¢ku. Casto zdiraziuje hodnoty vnimané jako pozitivni a spotiebiteli nabizi postup

na zebiicku spoledenském (Cmejrkova, 2000).

Reklamni text by m¢l dbat na jazykovou krasu, Cistotu a iroven, v ptipad¢ uziti
nespisovného ¢i dokonce nespravného vyrazu za ucelem originality sdéleni a upoutani
spotiebitele by mélo z dané situace jasn¢ vyplynout, ze se jednd o zamér, nikoliv o

neznalost (Ktizek a Crha, 2012).
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V mistech prodeje je dilezité umét v textu vhodné skloubit vécnost (udaje o
vyrobku, slozeni apod.) a reklamni efekt. Je také nezbytné dodrzovat jednotny styl a
koncept sdé€leni a jeho srozumitelnost. Jednotlivé texty zde mohou byt psany vice na
miru Konkrétnimu prostfedi a uziti. Vyhodou muze byt fakt, Zze v mistech prodeje lidé
setrvavaji déle (fronty, konzumace) a pfitomné reklamé se tolik nebrani, Casto jim

zpiijemnuje Cas, ktery v prodejné tak jako tak musi stravit (Ktizek a Crha, 2012).

Jevem, na ktery jsem se ve svém pozorovani rovnéz zaméfila, byla specifika
mluveného projevu zaméstnancli fetézce. Zkoumala jsem ptfedevSim fakt, zda
s konceptem textové komunikace uvnitt prodejen jakymkoliv zplisobem koresponduje,
a celkovy styl mluveného projevu zaméstnancti. Vysledky pozorovani jsou uvedeny

Vv kapitole 4 prace.
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4, Deskriptivni analyza

V této Casti se zaméfim na deskriptivni analyzu vyuzivanych marketingovych
nastrojii uvnitt prodejen sit¢ Bageterie Boulevard (dile BB) s dirazem na verbalni
prosttedky. BB se vyznacuje vyraznymi prvky komunikace v mistech prodeje.
Z kratkého dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 63 % z téch, kteii alespon jedenkrat
navstivili nékterou z prodejen BB, néjakym zplsobem tamni in-store komunikace
zaujala a zaznamenali jeji specificky styl a odliseni od konkurence. Z nich 84 % by dana
specifika dokézalo obecn& popsat (Machova, 2015).” Deskriptivni analyza vybranych
prostiedkli je zalozena na mém osobnim opakovaném pozorovani a sbéru dat ve
vybranych mistech prodeje, tedy v prazskych provozovnach na Letenském namésti, v
Dejvicich a Palédci Flora. Sbér dat probihal v prubéhu roku 2014 a v prvnich tfech
meésicich roku 2015, analyzovany byly permanentni in-store nastroje, které se po
uvedenou dobu neménily, a kratkodobé, pravidelné se obménujici. Spise nez detailné
postihnout koncept v jeho plné §ifi jsem se zvlasté v asti jazykové analyzy z divodu
omezeného rozsahu prace soustfedila na uvadéni prikladt, které celkovy komunikacni

koncept ilustruji.

4.1 Celkovy koncept, zakladni sdéleni

BB je sit’ prodejen nabizejicich rychlé obcerstveni. Zakaznik si jej mlize odnést
zabalené s sebou ¢i zkonzumovat pifimo na misté. Tomu je piizpisobeno prostiedi
kazdé prodejny, ktera je v zakaznikovych ocich pomysiné rozdélena do dvou Casti —
zOny prodejniho pultu, za kterou se nachazi prostor, v némz se obc&erstveni ptipravuje, a

zoOny se stoly a kiesly, ve které se stravuji zakaznici konzumujici obCerstveni na misté.

BB klade ve své komunikaci diiraz na kvalitu a poctivost nabizenych produktt.
Apeluje zejména na jejich Cerstvost, jez je demonstrovana piipravou obcerstveni pfimo
na misté, tak, aby jeji ¢ast mél zakaznik pted ofima. Prodejni pult a ,.kuchyné* nejsou
zcela oddéleny a pii ¢ekani na objednavku lze jeji pfipravu sledovat. Pozornost je také
vénovana surovindm, u kterych je Casto zdaraziiovan lokélni ¢i sezoénni pltivod. Toto

byva zvlastné zietelné pii propagaci pravidelné se obménujicich Chef Menu.

" online dotaznikové Setfeni probihalo na nereprezentativnim nahodném vzorku 168 respondentt,

vysledky je nutné brat pouze orientacn¢; zdroj: vlastni (Machova, 2015)
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Zakladnim prvkem a nejviditelnéjSim rysem celé in-store komunikace jsou
zejména utrzkovitd sdéleni zalozend na pribéhovosti a propojeni terminologie spojené
s oblasti obcerstvovaciho byznysu a spoleenského kontextu. Tato sdéleni maji
pfipominat jednotlivé zpravy a utrzky denniho tisku bulvarniho charakteru. Objevuji se
na vétsiné prvkl prodejny, jsou jimi potistény zdi 1 obaly obcerstveni, tacky 1 nadobi a
dalsi pfislusenstvi. Obvykle byvaji na zdmérné¢ neuméle navrzeném a nerovném
barevném podkladu, pfipominajicim doslova utrzek papiru ¢i novin. Tento koncept, na
kterém je styl in-store komunikace BB postaven, je ,vysvétlen“ v zakladnim
textu/ptibéhu, jenz se objevuje na zdi kazdé existujici prodejny sit¢ BB, s nazvem

,Znate déjiny bulvaru?*.

Text vyklada legendu z dob nacistické okupace, kdy celou Pafiz postihl uplny
zakaz vydavani novin a novinafi ztratili zaméstnani. Dva z nich pfijali praci v pekaistvi
nedaleko jejich zaviené redakce. Tomu se kvili jeho poloze na rohu dvou hlavnich ulic
fikalo Boulangerie Boulevard. Po ¢ase zacali historky o déni na ulici, které pies den
slySeli od svych zékaznikli, pomoci jednoduchého stroje a cukrafskych formicek
sepisovat na papir, do kterého balili prodavané pecivo. M¢li omezené prostiedky, ale
,»ha psani kratkych ¢lankut, informaci z druhé ruky a drobnych anekdot to stacilo. Lidé si
navic jednoduchy sloh oblibili a obaly baget se tak na kratkou dobu staly jedinym
necenzurovanym zdrojem informaci. Po vélce si tito novinafi otevieli vlastni redakci,
ve které pokracovali podobnym zptisobem podavani informaci jako v pekatstvi. A tak

pry vznikl prvni bulvér...

4.2 In-store marketingové nastroje

V této Casti se zam&fim na popis vyuzivanych marketingovych nastrojii v misté
prodeje dle podkapitoly 2.2 této prace. Jako referen¢ni prodejnu vyuzivam provozovnu
v Dejvicich. Ac¢koli zakladni koncept in-store komunikace je ve vSech analyzovanych
provozovnach totozny a jednotlivé ndstroje stejné ¢i velmi podobné, v nékterych

nuancich se od sebe navzdjem lisi. Tém se budu podrobnéji vénovat v ¢asti 4.4 prace.
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4.2.1 POP/POS

V BB, podobné¢ jako v jinych specializovanych prodejnach, je zvyraznéna
funkce POP prostiedkt jako tzv. ,,category leadra®, jenz nastavuje a vytvari prodejni
koncept celé kategorie. Ta Casto prehlusuje jeho funkci jakoZto nastroje pro kratkodobé
a rychlé strategie konkrétniho vyrobku ¢i produktové fady (Bocek, Jesensky a
Krofianova, 2009). V BB, ktera az na drobné vyjimky nabizi ob¢erstveni vlastni vyroby
a znacky, je tato funkce jeSté vice potlacena. V ramci analyzy jsem do kategorie POP

prostiedkli zahrnula téz piistup a jednani zaméstnancii prodejny.

4.2.1.1 Rozdéleni dle mista nasazeni

V BB vyznamné ptevladaji vnitini POP prostiedky nad venkovnimi.

Zvenku nad vchodem do prodejny visi kovovo-plastova extrudovana konstrukce
loga BB®, podobné konstrukce mensiho méfitka, nasmérované o&im venkovniho
pozorovatele, pak visi jesté zevnitt v oknech prodejny. V blizkosti hlavniho vchodu se
nachdzi nasténné poster ramy upozoriiujici na aktualni nabidku, nejcastéji produkty
aktudlniho Chef Menu. Dalsi oboustranné poster ramy, podobné jako logo BB, jsou
umistény zevniti v oknech prodejny a jejich sdé€leni je viditelné i z jejiho exteriéru.
Venkovni sténa nese rovnéz nékolik vyvésnich §titd v typickych barvach fetézce s
logem BB. Obcas jsou vylohy zvenku opatieny polepem, naptiklad vyzvou pro
uchazeCe o pracovni misto ve spolecnosti. Venkovni sezeni stini plachty taktéz
V typickych barvach BB, opatfené logem. Na Obrazku 2 je zvenku zobrazena

provozovna BB v Dejvicich (bo¢ni pohled).

8 grafick4 znacka fetdzce BB, tvofena jeho plnym nézvem (Bageterie Boulevard)
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Obrazek 2: Provozovna BB v Dejvicich zvenku

Zdroj: vlastni, 2015

Uvnitt prodejny se nachézi nasténné, okenni i podlahové grafiky, poster ramy a
plakaty, letaky, polepy, stojany, poutace, pulty aj. BlizSimu popisu vnitinich POP

prostfedkill je vénovéna ¢ast 4.2.1.3 Rozdéleni dle pouziti.

4.2.1.2 Rozdéleni dle doby nasazeni
BB vyuziva jak kratkodobé, tak dlouhodobé POP prostiedky.

Ktém docasnym se fadi zejména prostiedky spojené s aktualni nabidkou
sortimentu BB. Tedy poster ramy propagujici aktualni nabidku, letaky umistované na
tacy, zavésna grafika nad prodejnim pultem, komunikujici nabizeny sortiment, poutace

u pokladen aj.

Do skupiny permanentnich POP prostfedka spada podlahova a nasténna grafika,
obaly produktli, polepy spotiebicli a dalsiho vybaveni prodejny, sténa S textem ,,Znate

dé&jiny bulvaru?“, obleéeni personalu, nadobi aj.

Bliz§imu popisu kratkodobych i dlouhodobych POP prostedki je vénovana ¢éast
4.2.1.3 Rozd¢leni dle pouziti.
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4.2.1.3 Rozdéleni dle pouziti
V prodejnach BB lze nalézt vSechny uvedené typy POP prostiedkii. Z diivodu
popisu venkovnich POP materialti v plné §iti v ¢asti 4.2.1.1 se nyni budu zabyvat POP

materialy vnitinimi.

Do skupiny podlahovych POP se fadi podlahova grafika neboli samolepici
reklamni grafika z odolného materidlu, jez je umisténa na podlaze prodejny (zndzornéna
na Obrazku 3). Ta je v BB permanentni a je tvoiena kratkymi textovymi sdélenimi
(hnédé pismo na svétlém podklad€), pfipominajicimi otrhané vystfizky z novin
bulvarniho charakteru, obsahujicimi zaroven reference k prodavanému obcerstveni.
Tvofena jsou vétSinou titulkem ¢i jeho Casti a nekolika slovy téla textu, Casto
preruSenymi V puli bud koncem ,papiru“, tedy svétlého podkladu, ¢i prekrytim

nabytkem a dalSim vybavenim.

Obrizek 3: Podlahova grafika v BB

Zdroj: vlastni, 2015
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Klasické regaly v BB nelze nalézt, piesto je n¢které zbozi vystaveno podobnym
zpusobem jako napi. v supermarketu. Jednd se o zbozi v lednici a sklenéné vitring,
umisténych v ramci prodejniho pultu ¢i za nim. Uzivanymi regadlovymi POP prostredky
jsou permanentni dekoraéni listy a cenovky v typickych barvach a stylu BB s informaci
0 nazvu, cen¢, piipadn€ slozeni vyrobku. V rdmci téchto prostor jediné nabizi BB
produkty jinych vyrobcti — pivo a minerdlni vody. Tyto produkty nejsou jakymkoliv

zpusobem vydéleny z bézné komunikace BB.

Na prodejnim pultu se nachazi pokladny — monitory a elektronické displeje
ukazujici hodnotu nakupu a nasmérované K zakaznikovi. Pfed kazdym monitorem je
umistény kratkodoby POP materiadl, pouta¢ ve vertikdlni poloze, jenZ nejcastéji
komunikuje specialni nabidku prodejny &i slevu. Casto obsahuje kratké textové sdélent,
nazev, slozeni a cenu nabizeného produktu nebo akce. U kraje pultu tésné pied
zékaznikem je papirovy pouta¢ v horizontalni poloze sdé€lujici $irsi nabidku prodejny,
nejcastéji BB Menu (druhy baget a ptiloh do menu) ¢i aktualni Chef Menu. Na Obrazku

4 je znazornéno okoli pokladny v BB.

Obrazek 4: POP u pokladen v BB
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Zdroj: vlastni, 2014

Permanentnimi nasténnymi POP prostfedky jsou kratka textovd sdéleni viz
podlahova grafika. Ta jsou provedena bud’ jako polepova nasténna grafika, ¢i jsou

soucasti poster ramu. Permanentni nasténna grafika je znazornéna na Obrazku 5.
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Samoziejmosti kazdé prodejny je pritomnost plakatu nebo stény nesouci zakladni text
BB ,Znate d&jiny bulvaru?“. Ten byva obklopeny cernobilymi fotografiemi
vztahujicimi se Kk danému ptibéhu (historicky pekarensky provoz, doty¢ni novinafi
apod.). Vyvéseny byva rovnéz mensi obraz s fotografii a jménem manazera restaurace.
Ke kratkodobym nésténnym POP prostfedkiim se fadi poster ramy a plakaty, umisténé
na sténach BB, komunikujici nejéastéji aktudlni nabidky. Nad prodejnim pultem se
nachdzi nejobsdhlejsi grafika s kompletni nabidkou sortimentu BB (znézornéna na
Obrazku 6). Mezi permanentnimi utrzkovitymi nasténnymi texty ¢ni nejdelsi radoby
novinovy bulvarni ¢lanek, jenz zabira uréity vyhrazeny nésténny prostor a byva
v pravidelnych intervalech obménovan. Jeho obsah se casto humornym zpisobem
dotyka problému v aktualnim spolecenském déni, vzdy vztazenym k prostiedi provozu

bageterie.

Obrazek 5: Permanentni nasténna grafika BB

DULI A=

Zdroj: vlastni, 2014
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Obrazek 6: POP material — nabidka BB

Zdroj: vlastni, 2014

Dal§imi POP prostiedky v BB jsou polepy piistroji (kdvovary, zasobniky
napoji, zmrzlinovac aj.) umisténych za prodejnim pultem v dohledu zdkaznika a dalsiho
vybaveni prodejny, jako jsou odpadkové kose, stojany na propagacni materialy,
odkladaci pulty a toalety. Tyto polepy jsou provedeny vzdy v typické barvé a stylu BB,
Casto obsahuji ndzev a cenu (kévovar, zdsobniky), ikonu (toalety) ¢i kratké sdéleni,
vyjadiujici funkci polepené¢ho vybaveni (odkladaci pulty, stojany). Na kazdém tace je
umistény letak velikosti A4 obsahujici bud’ text totozny s kratkodobym nasténnym POP
materialem — novinovym ¢lankem, nebo aktualni Chef Menu spole¢né s informacemi o
procesu jeho tvorby a kuchafi, doplnény aktudlni specidlni nabidkou. Na vzdy
pritomném odkladacim pultu se nachazi dalsi propagacni predméty — brozury tykajici se
stalé nabidky, jednordazovych akci ¢i priazkumi spokojenosti s nabizenymi sluzbami,
ubrousky s logem BB, tuzky s logem BB, balené cukry s kratkym sdélenim na obale,
plastova vicka a dievéné michaci ty¢inky. Dilezitym POP prostiedkem jsou samotné
obaly prodavaného obcerstveni. Pecivo, brambory, polévky a horké napoje s sebou
byvaji podavany do papirovych oball v typickych barvach a stylu BB, které¢ obsahuji
kratka sdé€leni viz podlahova a nasténnd trvald grafika, piipadné pouze logo spolecnosti.
Ostatni produkty byvaji podavany v plastovych obalech, nékteré s polepem obsahujicim
nazev a slozeni produktu, n¢které v obalech bez polepu. Napoje a polévky s konzumaci

na misté byvaji podavany do keramického nadobi v typickych barvach s logem BB.
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Nadobi 1 n¢které obaly byvaji Casto viditeln€ vystaveny v blizkosti prodejniho pultu. Na

Obréazcich 7 — 10 jsou znazornény nékteré ze skupiny ,,ostatnich® POP prostiedk.

Obrazek 7: Polepy pFistroji a zasobniki v BB

Zdroj: vlastni, 2014

Obrizek 8: Stojan na propagacni materiily v BB

Zdroj: vlastni, 2014



35

Obrazek 9: Letaky na ticech v BB
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Zdroj: vlastni, 2014

Obrazek 10: Obaly produktu BB
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K POP prostiedktim tykajicim se personalu prodejny fadim vzhled zaméstnanci,
tedy predevs§im pracovni uniformu. Ta je vzdy bila nebo Cerna, noSena byva i Cepice,
hnédé zastéra ¢i zlutd kravata. Na zadech ma kazdy zaméstnanec vysitou slovni hiicku
typu ,,Sladké vét'do dopisu pis pod vlivem Tiramisu®. Kazdy zaméstnanec nosi rovnéz
zlutobily odznak s osobnimi udaji na prsou. Dulezitym faktorem, ktery miize
podstatnym zptsobem ovlivnit impulsni nakup zdkaznika, je nabidnuti specifického
vyrobku pii objednavce. Zaméstnanci BB tento prostfedek uzivaji témér vzdy,
nabidnuty produkt pak zavisi na konkrétni objednévce (k bageté Casto nabizeji napoj, ke
kave zakusek apod.). Dal$im jevem, ktery jsem zkoumala, bylo vyjadiovani personalu a
jejich konverzace smérem k zakaznikovi i k sobé navzajem. Tento jev popiSu v ramci

casti 4.3 prace.

4.2.2 Vizualni merchanidisng

Jak bylo jiz popsano v ¢asti 2.2.2 prace, vizudlni merchandising neni jen
propagace a libivé vystaveni produktu, ale zejména zaujmuti a presvédCeni
potencialniho zakaznika k jeho koupi prostiednictvim atraktivniho vizualniho konceptu,
mj. pusobiciho na lidské emoce (larocci, 2013). BB se prezentuje jako fetézec rychlého
obcerstveni, ktery klade diraz zejména na Cerstvost a kvalitu surovin. K demonstraci
tohoto konceptu vyuZiva ndasledujicich technik, spadajicich do oblasti vizualniho

merchandisingu.

Vétsina vyrobki je zakaznikovi pfipravovana az v dané prodejné, a to v kuchyni,
do které je z vnitiku prodejny cCastecné vidét a piipravu obcerstveni je tak mozné
sledovat. Zaméstnanci u pokladen a ti, co obCerstveni pfipravuji, spolu navzajem nahlas
komunikuji pfi zadavani a pfebirani objednavek. V pifipadé objednani salatu je predem
pfipravena pouze zelenina ve specidlni salatové misce, na misté je pak dle objednavky

do misky dodano Cerstvé maso ¢i syry.

Na prodejnim pultu stoji sklenéna misa naplnéna ledem. V té je umisténo
nékolik lahvi¢ek ledového Caje (domaci Ice Tea BB) a fresh dzusii. Tyto népoje
vétsinou slouzi jako dekorace, v ptipad¢ jejich koupé saha persondl do lednice ¢i vitriny
(znazornéno na Obrazku 12). Dana lahev je oznacena datem spotieby, které se pohybuje

v fadu né€kolika malo dnli. Je zfetelné naznaceno, Ze tyto napoje jsou ,,domaci®,
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nedotknuté konzervanty a tedy urcené k okamzité spotiebé. V nékterych provozovnach

stoji na pultu také misa s Cerstvymi zelenymi jablky, ktera je rovnéz mozné zakoupit.

Obrazek 12: Fresh napoje v mise s ledem na prodejnim pultu BB

Zdroj: vlastni, 2015

Uprostted prodejniho pultu se nachazi sklenénd chladici vitrina a za nim
chladnicka (Casto bez prednich dvifek), ve kterych je zakaznikovi na o€ich ulozen zbyly
sortiment prodejny, jako jogurty, sladké pecivo apod. V nabidce baget je u kazdé

jednotlivé pripsané slovo ,,cerstvé®.

Népoje 1 zmrzlina jsou toceny z viditelnych, vétSinou prihlednych plastovych
zasobnich nadob pfimo na misté. V piipadé objednani napoje s konzumaci v misté
prodeje je zakaznikovi napoj naservirovan do keramického néadobi (zndzornéno na
Obrazku 13), jez evokuje domov a cerstvé vyrobeny produkt. Ackoliv na vétSing
papirovych a plastovych oball pfevazuje Zluta barva, keramické nadobi je tmaveé hnédé.
Hnéda barva na limbické mapé predstavuje nostalgii, rodinu, vlast, jistotu a bezpeci

(Vysekalova, 2014).
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Obrazek 13: Keramické nadobi BB

Zdroj: vlastni, 2015

Pii zobrazovani nabidky baget na fotografiich je zdlraznéna jejich napli
Z kvalitnich cCerstvych surovin, lakavé vysklddand do n€kolika tad. Pfi zobrazovani
tematickych nabidek je dana produktova fada zobrazena v duchu konceptu — napf.
snidafiové menu (na Obrazku 14) je vyobrazeno v nezvykle jemnych, svétlych a tichych
barvach, jez evokuji bezstarostnost, pfivétivost a vyvolavaji predstavu touhy, ticha a

vzduchu (Vysekalova, 2007).

Obrazek 14: Nabidka Snidannového menu BB

Zdroj: vlastni, 2014
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4.2.3 Atmosféra prodejny

Atmosféra nakupniho mista je obtizn¢ kvantifikovatelnd véc, je tvofena
nehmotnymi jednotkami a zahrnuje soubor védomych i podvédomych vlivi, které se
¢aste¢né formuji skrz individualni prozitky kazdého jednotlivee (Underhill, 2008). Na
zakladé¢ svého pozorovani tfi provozoven mohu podotknout, ze ackoliv koncept
komunikace v misté prodeje je vSem tfem nastaven stejné, kazda znich oplyva
atmosférou zcela jinou. V ramci vybéru provozovny v Dejvicich popiSu atmosféru
Vv tomto prodejnim misté z hledisek nastavenych v ¢asti 2.2.3 prace. Popisu rozdili mezi

provozovnami se budu vénovat v ¢asti 4.4.

Provozovna BB v prazskych Dejvicich je velmi ru$né misto s vysokou fluktuaci
zakaznikl. Jeji prostiedi pfipomind prostiedi rusné ulice pIné hlasitych vykiiki a
organizované¢ho Sumu. S nastavenou in-store komunikaci jakozto mistem v centru
velkomésta, kde se stfetdvaji hladovi lidé a lehce bulvarni informace, koresponduje
velmi pfesné. Interiér je pomysiné rozd€len do t¥i ¢asti, naproti hlavnimu vchodu se
nachazi prodejni pult s kuchyni a zazemim personalu. Nalevo i napravo od vstupu jsou

zoOny se stoly a kiesly vyhrazené pro na misté¢ se stravujici zakazniky.

Prostiedni zona plsobi lehce nepichledné, na lidské smysly utoc¢i velmi mnoho
podnétli najednou, coZ spolené s casto velkym mnozstvim objednavajicich si a
¢ekajicich zakaznik miZe vyznit pon¢kud chaoticky. K nastavenému stylu komunikace
mn¢ osobné tento zplsob vyhovuje a v pozitivnim slova smyslu vytvaii jedine¢nou
atmosféru. Postranni zony jsou jednodusSe zafizené, mén¢ smysloveé stimulujici,
ptehledné a klidnéjsi. Kapacita prostoru ke konzumaci na misté je témét vzdy
dostatecnd. Rozmisténi propagacnich prostitedkii je adekvétni, v Zadném misté
neptekazi, naopak jsou vhodné umisténa textova sdéleni schopna zpfijemnit chvile
¢ekani na objednavku i konzumaci. Provozovna jako celek pusobi sviznym a i diky

velmi vysokym stroplim vzdusnym dojmem.

Zomy se stoly a kiesly jsou od stfedni casti Castecné oddéleny ptickou,
z materialli prevladd dfevo a piskované sklo. Stolky jsou subtilni, Ctvercové, se
sklenénym povrchem zakryvajicim mozaiku z Sedobilych oblazkili. Sednout si je mozné
bud’ do pohodInych kozenych sedacek tmaveé hnédé barvy, nebo na jednoduché dievéné
stolicky. Podlaha je v téchto zonach dievéna bez grafiky. Svitidla jsou feSena jednoduse

V neutralnich barvéch, v prodejné€ se jich nachazi n¢kolik typid — bodova svétla po celé
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vyméfe stropu, rozmérné bilé lustry i1 nasténné lampy. Stény, které neobsahuji grafiku
(atrzkovita textova sdéleni na ostfe zlutém podkladu), ani ¢ernobilé tematické obrazy ¢i
fotografie, jsou svétle hnédé. Cast interiéru prodejny v Dejvicich S naznadenym
odd€lenim prodejni a jedné zkonzumacnich zon je zndzornéna na Obrazku 15.
Samoziejmosti kazdé provozovny je nabidka aktudlniho denniho tisku. Venkovni sezeni
je tvofeno jednoduchymi dievénymi stolky a zidlemi pfipoutanymi k zemi. Piekryvaji
ho zluté plachty s logem BB. Nabizi zakaznikovi klidné misto k sezeni ve venkovnim
prostiedi u rusného Vitézného namésti, pisobi dojmem pomyslného balkonu nad

frekventovanou ulici.

Obrazek 15: Interiér provozovny BB v Dejvicich

Zdroj: vlastni, 2015

4.2.4 Smyslovy marketing

4.2.4.1 Vizualni marketing
Vizualnim prvkium jsou vénovany piedchozi ¢asti prace, nyni se tedy zamétim
na vyznam nejc¢astéji uzivanych barev a zakladni popis vzhledu textovych prvkia uvnitt

prodejny.

V provozovnach BB na prvni pohled ptfevladd hnédd a Zlutd barva doplnéna

bilou, popftipad¢ ¢ernou. Samotné logo spolecnosti byva v barevném provedeni hnédého
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pisma na kostrbatém usttizku bilé barvy, a to celé na zlutém podklad€. Rtzné odstiny
hnédé a zluté jsou prevladajicimi barvami na sténach, nabytku i podlaze provozovny
BB. Dle limbické mapy je zlutd barvou stimulujici a symbolem kreativity,
extravagance, individualismu. Hnéda zase barvou vyvazujici a symbolem bezpeci,
diavéry, rodiny, vlasti, jistoty, vérnosti. Kombinace téchto dvou barev podporuje
nastaveny koncept in-store komunikace BB. Na jedné stran¢ je symbolikou mista, kde si
zakaznik mize doprat Cerstvé jidlo blizké takovému, jaké by si udélal sdm doma, mista
zastaveni se a nalezeni bezpecného prostoru, kam se rad vraci, a kde se zaroven ocitne
v centru vzrusujicich informaci a domnének bulvarniho charakteru, jaké sdéluji znami
znamym (Vysekalova, 2007). Zlutd barva podporuje kreativni a odvaznou stranku
komunikace, ktera si Casto nebere v ramci svych sdéleni velkych servitek, zaroven jeji
stimulujici efekt podnécuje zakazniky ke koupi produkt. Diky Zluté prodejna plsobi
optimisticky a vede ke ,,vzniku vzrusené¢ho napéti, které ma tendenci k uvolnéni*
(Vysekalova, 2007, s. 87). Bila barva, kterd je v BB barvou spiSe doplikovou ¢i
podkladovou, pak dle limbické mapy symbolizuje dopliujici hodnoty, jakymi jsou

napiiklad kvalita, ¢istota a spolehlivost.

Zakladni podoba vétSiny textovych sdéleni, at’ typickych Utrzkovitych textl na
sténach, podlaze, obalech produkti a dalSich materidlech, nebo i delSich texti ci
pouhych popiski, je imitace utrzeného kusu bulvarnich novin. Zluta vytvaii celé pozadi,
na ni se objevuji kostrbaté bilé plochy (symbolizujici novinovy papir), nesouci textové
sdéleni hnéd¢ barvy. To v ptipadé kratkych zprav nejcastéji obsahuje ndzev pomyslného
¢lanku a zacatek bulvarni informace, jez v par slovech oproti nazvu prekvapivé vyusti, a
byva pferusena Vv puli véty ¢i slova koncem ,,papiru“. UZivané pismo plsobi hrave,
vesele a neuspotfadang. Propagacni material v typickych barvach a stylu, s typickymi

sdélenimi a logem BB v pravém dolnim rohu je znazornény na Obrazku 16.
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Obriazek 16: Propagacni material — letak BB

Zdroj: vlastni, 2015

4.2.4.2 Sluchovy marketing

V BB je zékaznikim do reproduktorti po celé prodejné poustén mix pisni
popularniho, veselého charakteru, nejcastéji rychlého tempa. Kromé Sumu, vyvolaného
konverzaci zdkazniki a komunikaci personalu, nelze v prodejné zaznamenat Zadné
vedlejsi hluky. Po zvukové strance ptisobi prodejna jako celek jako rusné misto

s uvolnénou atmosférou.

4.2.4.3 Cichovy, chutovy a hmatovy marketing
V prodejné¢ BB nelze rozpoznat Zadnou specidlni, charakteristickou vuni.
V ramci specializace prodeje na pekarensky sortiment stimuluje zakazniktv ¢ich viiné

prodavaného obcerstveni, nelze ji vSak povazovat za vyznamné vyraznou.

V bézném provozu BB nejsou na misté provadény ochutnévky jakéhokoliv typu,

chutova stimulace tedy nastdva az se zakoupenim produktu. V ramci nékterych
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specidlnich akci vSak hostesky v blizkosti prodejny nabizi kolemjdoucim ochutnani

vzorku bagety jako upozornéni na danou udélost, nejedna se vSak o béznou zalezitost.

Veskeré povrchy v dosahu zdkaznika jsou hladké, pfijemné na omak, nikterak
vyrazné, spiSe dotvaii koncept zazitku z obcerstveni. Zadnou specidlni hmatovou

stimulaci bézny zakaznik nepociti.

4.3 Jazykove prostredky v in-store komunikaci

V této ¢asti se zaméfim na popis jazykovych jevl a prosttedkll v misté prodeje
dle kapitoly 3 této prace. Pro deskriptivni analyzu vybranych jazykovych prostredki
jsem si jako referencni materidl zvolila pfevazné sdéleni na permanentnich
komunikaénich nastrojich v misté prodeje, obménujici se ,hlavni ¢lanky prodejny
(zvetejnované vzdy na jedné stén¢ a letacich na tacech) a komunikaci zaméstnanct.
Kratka titulkova sdéleni, jejichz typickymi nosici jsou permanentni in-store nastroje,
ilustruje napt. Obrazek 16. Na Obrazku 17 je znazornén ptiklad ,,hlavniho* pravidelné

se obménujiciho ¢lanku BB.
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Obriazek 17: ,,Hlavni“ ¢lanek prodejny na sténé BB

Zdroj: vlastni, 2014

4.3.1 Utvary uzivaného jazyka

Ve vSech rovinach in-store komunikace BB je primarné uZivana spisovna
ceStina. V pifipadé komunikace personalu je obohacena o nckteré hovorové prvky.
Vyznamnym zptisobem do ni v§ak zejména v mluveném projevu zaméstnancti pronikaji
prvky profesni mluvy. Ty jsou zietelné¢ v komunikaci pfi objedndvce obcerstveni
s personalem u pokladny i v komunikaci zaméstnancii mezi sebou. V rdmci sbéru dat
jsem opakované zaznamenala fakt, Ze téchto vyraznych jazykovych prvkl si bézni
zékaznici vS§imaji a Casto vramci soukromé konverzace komentuji, téméi vzdy

V pozitivnim slova smyslu. Nize uvadim nékteré ptiklady uzivanych prvkda.

,,do menicka dame ice tea...*
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- pfi posouvani objednavek do kuchyné a nazpét jsou misto plnych nazva
pokrmil uzivany jejich nejéastéji zkracené verze typu ,,Svycar (Svycarska),
,Kapre (Caprese), ,, Tunak* (Tundkova) ¢i zabarvené formy typu ,,Lilecek*
(Lilkova), ,,Roastbifek* (Roastbeef), popiipadé dalsi typu ,,tmavej Brusel*

(Bruselska v tmavé baget¢) apod.

Nekteré prvky profesni mluvy pronikaji i do psané komunikace BB v ramci jazykovych

hricek.

»Prosciuttky lakaji zdkazniky*

4.3.2 Slohotvorni €initelé
Z diivodu anonymity tvirci komunikacnich sdé€leni zcela vynecham rozbor

subjektivnich slohotvornych Ciniteld.

Zakladnimi cili komunikatu v BB jsou ve zkratce zaujmuti, pfesvédceni, prodej,
zietel na pozadovand témata a nastaveni jednoty a charakteristické podoby in-store
prostfedkli. Mezi jeho zékladni funkce tedy patii funkce esteticky sdélnd, prosté
sdélovaci, persvazivni, apelativni, popfipadé¢ direktivni. Ré&z komunikitu je
polooficidlni, jedna se sice o vefejny prostor a komunikaci mezi instituci a zakaznikem,
tedy je nutné dodrzovat nalezitosti, které k této situaci patii (zdvofilost, spisovnost),
ovSem nastaveni konceptu komunikacnich aktivit povoluje uzdy textovych sdéleni,
ktera si vV ramci urcitych néstroji mohou dovolit neformalnéjsi a neoficidlni charakter.
Uzita forma komunikatu 1 kéd jazykové komunikace zasahuje vice rovin, sdéleni jsou
jak mluvena (zaméstnanci prodejny), tak psana (ostatni in-store nastroje), povaha
komunikacnich prostfedkl verbalni i nonverbalni. Komunikace se koncentruje na misto
o velikosti desitek metri ¢tvereCnich, jeZ je dobie piehledné a k zdkaznikovi muze
promlouvat na pomérn¢ blizkou vzdalenost prostiednictvim nékolika typt prostfedka
véetné Glovéka a jeho piimé fedi. Cas vymezeny ke komunikaci se pohybuje od
jednotek do desitek minut. Adresat sdéleni je vétSin¢ komunika¢nich prostiedki
nezndmy a oslovovan je nepiimo, v ptipad€ persondlu se situace v obou aspektech méni.
Naprosta vétSina sd€leni se vyznacuje (€1 je pfedurcena se vyznaCovat) promyslenosti a

pfipravenosti komunikace.
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4.3.3 Vybrané jazykové prostiredky

Verbalni komunikace BB je velmi bohat4d na emocionalné-expresivni prostfedky
vyznacujici se ptiznakovosti v nékteré z rovin ¢eského jazyka. Velmi laicky feceno jsou
textova sd€leni uzivana v misté¢ prodeje BB ¢asto vystavéna pomoci hratek s formou i
obsahem vétnych i slovnich konstrukci. Velmi zfetelna je jejich poeticka funkce, kdy
podobu sdéleni vyrazné¢ determinuje jeho emocionalni vyznéni (Jakobson, 1990). Mou
snahou v ramci deskriptivni analyzy bylo vybrany jazykovy prostiedek nalézt, jeho typ
uvést na prikladé a ilustrovat tak celkovy koncept verbalnich sd€leni uzivany v rameci

in-store komunika¢nich aktivit BB.

4.3.3.1 Prozodie

Pravidelny rytmus neni v pfipadé vétSiny textovych sdéleni prioritou, ta maji
pfipominat spiSe novinové zpravy, u kterych prevlada informativni, apelativni,
persvazivni a prosté-sdélovaci charakter. Mira prozodie v textu je vyrazngj$i v ramci
permanentnich prostiedkl nez u téch kratkodobych. Vyrazné ptizptisobeni textu rytmu
je zfetelné naptiklad na uniformach zaméstnanct, kde se objevuji sdéleni téméf

basnického charakteru, obsahujici rym.

»Sladké vét'do dopisu pis pod vlivem Tiramisu.*
,Kdyz to vidi$ bledg, dej si Svédske slede.

,»Na bolavé zada 1€k je citronada.*

V nékterych ptipadech se zvukova shoda na konci slov objevuje 1 v kratkych

novinovych utrZcich.

,,@rill Bill*

,,Chtéla jméno Mozzarella®

V textech se také objevuji aliterace (1), konsonance (2) i ozvlastnéni v podob¢ hratek

s vyznénim slov z prostiedi obCerstvovaciho zatizeni (3).

,,Slanil skalu se slaninou* (1)
,,Paliva paprika zapalila... plameny se valily z panelu...“ (2)

- ... korejského malite Bagh-E-Ty...“ (3)
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4.3.3.2 Konfigurace hlasek a pismen
Akronymu a grafickych ikon ¢i symbolll misto jednotlivych slov se v textech BB
obvykle neuzivd. Naopak casto se vyskytuje dekompozice slov i1 pfipodobnéni

k zvukovému vjemu ¢i dal$im vyznamtm.

- ,,Prosciuttky lakaji zdkazniky*

- ... ptiSel s TroSkou do mlyna...*

- ,.Sentvi¢ s Nutelou* a ,,Poléfka dle denni nabydky* jakou soucast détského
menu

- ... Kdy ptfesné bude potad s pracovnim ndzvem Huml Hergot nasazeny...*

- ... Shakespearav Humlet...*

4.3.3.3 Tropy a figury
Epiteton je velmi castym prvkem uzivanym jak v kratkych, tak delSich

sdélenich.

- ,,nadpozemském zazitku“
- ,,okouzlenou divku*
- ,kultovniho reziséra“

- ,,samou laskou*

V delsich textech BB se také nachazi ¢etné pfirovnani, Casto pasovand do tematického

prostiedi (1), obcas se vyskytuje také gradace (2).

- Jsem vypeceny jako pecCena krita...* (1)
- ,,...Funguje to jako v kurniku...*“ (1)
- ,,Pocet ¢lenli sniZi nejprve na sedm, poté na pét, pak na tfi a nakonec bude

ptispévky na ¢innost pobirat sam.* (2)
Nechybi ani elipsy (1), hyperboly (2) a eufemismy (3).

- ,...Jsou samé cCeské ingredience. Naptiklad Suncicka, syrecek nebo
okurcicka.” (1)

- ,,Uvazujeme o chalup¢ pana prezidenta, kde ale...* (1)

- ... Populistim se jak znadmo prasi od pusy. Tento exemplar si kolem sebe

naprasil tolik, Ze své télo dokonale zakonzervoval.” (2)
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- ,,... Sam sebe pry rozhodn¢ nepovazuje za fosilii...« (3)

- ... ze by v tom ob¢ané méli hoke;j...“ (3)

Vyrazné jsou taktéz synekdochy (1) a ironické prvky (2).

3

- ,,Své penize pravidelné ukladam do Svycarské bagety s tfemi druhy syra...*
(1)

- ,,Dlouhodobym studiem losost jsme zjistili, ze tato ryba vibec netrpi
zanétem hornich cest dychacich...” (1)

- ... Mozna i diky ni jsou moje myslenky tak vypecené...“ (citace Stanislava
Humla) (2)

- ,,Podle v§eho nas ¢ekd bajeény podzim S Humlem.* (2)

-, Karlovarsky hotel Thermal, vitéz architektonické ceny Pést na oko 1977,

déla Cest svému jménu...* (2)

V textech BB je casté uzivani metafor (1) a jejich transpozic — zosobnéni (2),

oxymorony (3) se vyskytuji pouze ztidka.

- ,,Nechtél délat kiena* (1)

- ,,0dhodil idealy* (1)

- ,,Samou laskou ji snédl*“ (1)

- Jaro v lidech probouzi lasku a city* (2)

- ,,Prosciuttky lakaji zakazniky* (2)

- ... letos jsme vymysleli letni Vanoce a uvazujeme také o podzimnich

Velikonocich...*“ (3)

TaktéZ nepftili§ Casto uzivanymi prostfedky jsou basnické figury jako opakovani a jeho
transpozice — anafora, epifora, chiasmus, pleonasmus ¢i tautologie, ve vyjime¢nych

ptipadech se nékteré figury vyskytnou.

- ,,Chystame Den strycti, Den tet nebo Den otéimu a macech... by mély
podpoftit ¢eskou hrdost, jako napiiklad Den naganského zlata, Den zalozeni
skupiny Kabat ¢i Den premiéry Babovftesk...*

- ... novym hitem je letos losos. Jezte lososa a chovejte se jako losos...“
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Naopak velmi Castym jevem je uziti kalamburd, které Casto spojuji pekarenské prostiedi
s celospolecenskym kontextem, a nechéavaji tak vzniknout vtipnym a piekvapivym

piib&htim.

- ,,...s Troskou do mlyna...*

- ,,Zlatokop nasel v croissantu nugat*

- ,,Vlada chce vypéct Evropu*

- ,,...nedavno jsem si nechal od kamarada ptivézt z Afriky hrosi kazi...*
- ,,Mynaf koupil mlyn*

- ,,...nastole nechybi popelnicek, ve dverich stoji Ovcacek...“

- ... Vytieme mu zrak, vyhrozuje uklizecka Orisja K. s hadrem v ruce...*

4.3.3.4 Intertextualita a interdiskurzivita

Na intertextovych a interdiskurzivnich principech je zalozena vétSina textovych
sdéleni v ramci in-store komunikacnich aktivit BB. Jsou zdrojem originality, vtipu,
ptekvapeni a je na nich vystaveny celkovy koncept verbalni komunikace. Delsi texty
propojuji  aktualni informace ze svéta politiky, sportu, uméni a dalSich
celospolecenskych témat s oblasti a terminologii pekarenskou a obcerstvovaci. Pointy,
které se tykaji aktudlniho spolecenského déni, se v jadie zakladdaji na pravdé, Sirsi
kontext je v§ak vymyslen ¢i domyslen vZzdy tak, aby casto ironicky a bulvarné ilustroval
paradoxy vefejného déni v Ceské republice. Sdéleni se &asto neboji asociacemi
vyjadfovat negativni postoje k vefejné znamym c¢eskym osobnostem a jevim. Pro

ilustraci uzivani principi uvadim nésledujici ptiklady.

- ... Zkamen¢lina opravdu vykazuje fadu podobnosti s Tomiem Okamurou
zhnuti Usvit. Usta nalezené fosilie jsou napiiklad ziZend a lehce
pooteviena, coz odpovidd tvaru ust pii vyslovovani hlasky ,.e“. Podle
antropologli tak mohl tento zkamenély lovec mamutli Casto vyslovovat
slovo ,,referendum®...*

- ... Rezisér Robert Sedlacek zpusobil neddvno rozruch, kdyz ptebiral statni
vyznamenani v mikin€. Pozd¢ji se omlouval, Ze si spletl dress code a
dresink code. ,,Pochopil jsem to tak, ze nemdm mit obleCeni potiisnéné

dresinkem, vysvétlil...«
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- ... »A mozna vSem koupim i Lososovou bagetu, ovSem jen pokud v ni
bude misto norského lososa ¢esky kapr,* fika Radek John...*

- ,,Kdyz lobbista Ivo Rittig nedavno odchazel z policejni sluzby od vyslechu,
musel uhnout pied leticim sledém. ,,Snazej se na mé néco hodit,” ekl pak
novinafim...*

- ... s Troskou do mlyna...*

- ,,Grill Bill... V hlavnich rolich nového filmu kultovniho reziséra Quentina

Bagetina...*

4.3.3.5 DalSi prostredky, jazykova krasa a specifika mluveného projevu

V ramci vétSiny in-store materidli piimé oslovovani zakaznika nelze nalézt.
V letacich informacniho typu s pobidkou je ¢tenafstvo oslovovano zajmenem ,,vy* jako
celek (s malym ,,v* na zacatku). K propojeni svéta reality a fikce dochazi v psané
komunikaci BB neustale, jak jsem popsala v pfechazejici ¢asti. Pro pochopeni vétSiny
textl je kladen diraz na zékladni znalosti ¢eského vefejného prostoru a aktualnich
problémi, svym postojem BB nepfimo apeluje zejména na moralku a zodpovédnost

soucasné spolecnosti.

Jazykova uroven v textech BB je velmi vysoka, v analyzovaném materialu jsem
navic nenalezla témét zadné pravopisné chyby nebo gramatické nepiesnosti. Jedinym
nalezenym ,,prohfeskem* je rozdilnd stavba sdéleni na obalech hygienickych cukrt
pfitomnych na odklddacim pultu. A€ totozné kompozice, text na obalu bilého cukru je
na rozdil od obalu cukru titinového zakoncen interpunkénim znaménkem (teckou). Toto
je zndzornéno na Obrazku 18. V pfipad€ pravopisnych chyb je zfetelny zdmér jejich
uziti — détské menu s pravopisnymi chybami, podtrzenymi podobné jako v opraveném

diktatu.
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Obriazek 18: Hygienické cukry BB

Zdroj: vlastni, 2015

Uroveil mluveného projevu zameéstnancti se velmi lisi v zavislosti na konkrétnim
¢lovéku. VSeobecné se da fici, Ze koresponduje s trovni psané komunikace, neni vSak
obohacena 0 zadné zajimavé prvky ¢i jevy. Zaméstnanci se vyjadiuji spisovné a Casto

uzivaji prvky profesni mluvy, jak jsem popsala v ¢asti 4.3.1.

4.4 Srovnani analyzovanych prodejen

Jako referen¢ni prodejnu pro deskriptivni analyzu jsem doposud uZivala
provozovnu Vv Dejvicich, v této ¢asti shrnu zakladni rozdily zbylych dvou popisovanych
provozoven, a to prazské prodejny na Letné a v Paldci Flora. Soustfedim se pouze na
celkovy dojem a atmosféru prodejniho mista. Zikladni nastaveni in-store
marketingovych aktivit a valna vétSina popisovanych nastroji a prostfedkli funguje na

vSech mistech totozné.

4.4.1 Bageterie Boulevard na Letenském nameésti

Provozovna na Letenském namésti patii stejné jako provozovna v Dejvicich do
skupiny tzv. High Street Store, slouzicich pro prezentaci konceptu v jeho plné §ifi. Je
v provozu od kvétna 2013 a je tedy nejnovéjsi ze vSech analyzovanych mist. Jeji
atmosféra je vyznamné klidné;si a ti$Si nez v provozovné v Dejvicich. Jednotnéji ptisobi
1 celkovy design a vzhled prodejny, mista na sezeni jsou od sebe lépe oddélena.
Permanentni grafiky nejsou nalepeny piimo na sténdch v celé vymére, ale jsou soucasti

poster rdmu. Nabytek i ostatni vybaveni jsou pfevazné hnédé ¢i krémoveé hnédé, zluta
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barva ptisobi spise jako doplnék. Barevné POP prostfedky jsou soustfedény zejména do
prodejni zony, nejsou vyvéseny ani v oknech provozovny. Hudba, ktera na misté hraje,
je opét klidngjsi nez v Dejvicich. Zanrové se dotyka piedeviim popu, jazzu &i
alternativnich smérti (preferovanymi interprety jsou hudebni uskupeni typu Coldplay,
Norah Jones apod.). Mluveny projev je na misté vzhledem k niz§imu poctu zakaznika
skrovngj$iho charakteru. Celkovy dojem z prodejniho mista koresponduje s ptredstavou
Letné jako prazské casti pro tzv. novodobé hipstery. Timto terminem, ktery
V poslednich letech =ziskal lehce pejorativni nadech, byvd oznafovan ptislusnik
spoleCenské subkultury, nej€astéji ve véku v rozmezi 20 az 30 let, zaklddajici si na
nezavislosti vV mySleni, jednani, odivani, tvorbé apod., jenz z podstaty nepodléha

mainstreamovym zalezitostem (Ehrlich a Bartz, 2010). Stiizlivéjsi barevné i stylové

provedeni interiéru provozovny na Letné je znazornéno na Obrazku 19.

Obrizek 19: Interiér provozovny BB na Letné

Zdroj: vlastni, 2014

4.4.2 Bageterie Boulevard v Palaci Flora
Provozovna v Palaci Flora patti do skupiny tzv. Food Court, jednd se tedy o

provozovnu piimo v obchodnim centru, obklopenou dalS§imi prodejnami podobného
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typu. Tento fakt podstatnym zptisobem ovliviiuje charakter prodejniho mista, které tvori
nepiili§ vyrazné zlutohnédé okénko obklopené dal$imi, jemu podobnymi. Prostor
ureny ke konzumaci zakoupeného obcerstveni je spravovan a navrhovan centraln¢ a
pfimo tedy k BB nepatii. S nastavenym komunikacnim konceptem nekoresponduje.
Typicky charakter spolecnosti tak zakaznik pociti pouze pii samotném nakupu, a to
vzhledem K dispozicim jest¢ v podstatné mensi mife. Na misté nehraje zadna hudba,
vétsinou neni hlasity ani pracovni Sum. Nikterak vyrazné nelze pocitit stimulaci
ostatnich smysld, ani zasah jedine¢nosti komunika¢niho konceptu. Prodejna je

znazornéna na Obrazku 20.

Obrazek 20: Provozovna BB v Palaci Flora

Zdroj: vlastni, 2015
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Zaveér

V bakalarské praci jsem se soustfedila na deskriptivni analyzu marketingovych
nastrojii Bageterie Boulevard v misté¢ prodeje, zvlastni diraz jsem kladla na popis
vybranych jazykovych prostiedkti v ramci verbalnich sdéleni uzivanych v in-store

komunikaci.

Cilem teoretické casti bylo stanoveni zakladnich sledovanych aspektd i
prostiedkti a nastroju uzivanych K vytvafeni in-store komunikacni strategie fetézce
Srychlym obcerstvenim a popis jazykové zajimavych oblasti a prvkid casto se
vyskytujicich v reklamnich sdélenich. V praktické casti prace jsem se na zakladé
stanoveného teoretického ramce snazila deskriptivné analyzovat ptitomnost a podobu
jednotlivych aspekti a prvkiu prostiednictvim pozorovani tfi vybranych provozoven
Bageterie Boulevard v prabéhu roku 2014 a prvniho ¢tvrtleti roku 2015. Mym zamérem
bylo rovnéz vysledovani zéakladnich podobnosti a rozdili mezi popisovanymi

provozovnami.

Bageterie Boulevard se vyznacuje specifickym in-store komunika¢nim
konceptem s rozvinutou jazykovou slozkou. V misté prodeje vyuziva velké mnozstvi
emociondlné-expresivnich jazykovych prosttedkll v rdmci vétSiny textovych sdéleni, jez
jsou forméln€ nebo obsahové (Casto oboji) stylizovana do podoby utrzka ¢i ¢lanki
novin bulvarniho charakteru. Klade daraz na ptibéhovost a provazanost s aktudlni
spolecenskou situaci, kterou se ve svych textech neboji glosovat a nepiimo vyjadfovat
svlj nazor a postoj, Casto s vyuzitim humoru. Vyuziva Siroké spektrum in-Store
marketingovych nastrojii, jak permanentnich, které se po celou dobu analyzy mist
prodeje neménily, tak téch kratkodobych, obménovanych v pravidelnych intervalech.
Vyznamnou roli hraji sami zaméstnanci, jejichZ vliv na prostfedi prodejen Bageterie
Boulevard je oproti standardn€ analyzovanému in-store marketingovému prostiedi

zvyseny.

Bageterie Boulevard se soustfedi na zduraznovani CcCerstvosti a kvality
nabizenych produkti. Uzpiisobuje tomu prezentaci a piipravu prodavaného obcerstveni
1 podobu verbdlni komunikace. Charakteristické barvy fetézce, Zlutd a hnéda,
koresponduji s nastavenim celého komunika¢niho konceptu. Hmatovy, cichovy a

chut'ovy marketing nehraje v mistech prodeje zvlasté¢ vyznamnou roli.
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Komunika¢ni koncept, uzivané POP prostiedky a vétSina dalSich in-store i
jazykovych nastrojii jsou ve vSech analyzovanych provozovnach totozné, piesto se
celkové plisobeni a vyznéni prodejen zasadnim zptisobem lisi. S nastavenim zakladnich
aspektli in-store komunikace Bageterie Boulevard nejlépe koresponduje provozovna
v Dejvicich, jez celkovou atmosférou pfipomina rusné misto na rohu bulvaru, kde se
stietavaji 1idé hladovi po pokrmech i skandélnich informacich. Klidnéjsi prostiedi
nalezne zakaznik v provozovné na Letné, kterd se vyznacuje povedenym designem
prodejny a alternativnim vyznénim konceptu, nejspiSe zamérné piizpisobenym cilové
skupiné zédkazniki. Nejméné zietelny komunikacni koncept a s tim spojend nevyraznost
zadané atmosféry prodejniho mista je v provozovné v Palaci Flora. Tento fakt je

determinovan zejména jejim umisténim v obchodnim centru.

In-store marketingovy koncept Bageterie Boulevard se vyznacuje originalitou
uzivanych prostifedki a snahou zaujmout jak zakaznika, ktery si obcerstveni bere
s sebou, tak toho, ktery v prodejné stravi vice ¢asu. Komunikacni néstroje v mistech
prodeje Bageterie Boulevard spiSe neZ jako smérovatelé ke koupi konkrétniho produktu
¢i produktové tady funguji jako prostfedky k nastavovani jedineCnosti atmosféry,

jednoty v podob¢ sdéleni a celkového konceptu celé prodejni kategorie.
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Summary

This bachelor thesis described in-store marketing activities of the czech fast food
restaurant chain Bageterie Boulevard during 2014 and the first quarter of 2015 within
three chosen restaurants in Prague. The analysis highlighted linguistic aspects of used

verbal in-store communication.

In the first half of the thesis | set a theoretical framework and defined basic
tools, instruments and elements neccessary for further description of fast food chain in-
store marketing activities and the problematics of advertising texts. The second part of
the thesis included the descriptive analysis of chosen aspects itself. It described both a
presence and a form of these tools, instruments and elements within three chosen
restaurants during the analysed period. It also noticed basic differences and similarities

within the three analysed restaurants.

Bageterie Boulevard is characterized by specific communication concept with
advanced linguistic components. The concept uses many emotional and expressive
lingustic instruments within present in-store advertising texts. These texts are often
similar to newspaper scraps or articles of tabloid character. The concept also uses a
,»story* character of its texts and bonds with current social and political situation in the
Czech Republic in a critical and often funny way. It deals with a broad spectrum of in-
store marketing tools and instruments of both long and short-term character. Role of

staff in fast food restaurant chain in-store marketing is highlighted.

Bageterie Boulevard emphasizes freshness and quality within its products which
is highly visible in the presentation of sold refreshment and also in the setting of
communication concept. Chacteristic colours yellow and brown themselves represent
lot of communicated values of the company. Touch, scent and flavor marketing have no

great relevance in points of sale.

Although the communication concept and used instruments within all three
analysed restaurants are similar, the overall effect of atmosphere of every store is
different. The restaurant in Dejvice creates the best match with the setting of
communication concept. The restaurant in Letna offers calmer and quieter space with

slightly alternative tone of the communication concept. The restaurant in Palac Flora is
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determined by its placing in shopping mall and the present store atmosphere is not very

clear there.

In-store marketing tools and instruments in Bageterie Boulevard play their main
role in the setting of store atmosphere and overall point of sale communication concept.



58

Pouzité zdroje

Literatura

[1] BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha:
Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-207-9.

[2] BHALLA, Swati a Anuraag S. Visual Merchandising. New Delhi: Tata McGraw
Hill, 2010. ISBN 978-0-07-015321-9.

[3] BOCEK, Martin, Daniel JESENSKY a Daniela KROFIANOVA. POP - In-store
komunikace v praxi: Trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. Praha: Grada, 2009.
ISBN 978-80-247-2840-7.

[4] CECHOVA, Marie a kol.. Soucasnd ceskd stylistika. Praha: 1SV, 2003. ISBN 80-
86642-00-3.

[5] CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné - cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000.
ISBN 80-85927-75-6.

[6] DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH.
Marketingovad komunikace. Praha: Grada, c2003. ISBN 80-247-0254-1.

[7] EBSTER, Claus a Marion GARAUS. Store Design and Visual Merchandising:
Creating Store Space That Encourages Buying. New York: Business Expert Press,
2011. ISBN 978-1-60649-095-2.

[8] EHRLICH, Brenna a Andrea BARTZ. Stuff Hipsters Hate: A Field Guide to the
Passionate Opinions of the Indifferent. Berkeley, CA: Ulysses Press, 2010. ISBN 978-
1-56975-821-2.

[9] FLINT, Daniel J., Chris HOYT a Nancy SWIFT. Shopper Marketing: Profiting from
the place where suppliers, brand manufacturers, and retailers connect. Upper Saddle
River, N.J.: Pearson Education, 2014. ISBN 978-0-13-348142-6.

[10] HOFFMANNOVA, Jana. Stylistika a--: soucasnd situace stylistiky. Praha:
Trizonia, 1997. ISBN 80-855-7367-9.

[11] IAROCCI, Louisa. Visual Merchandising: The Image of Selling. Farnham:
Ashgate, 2013. ISBN 978-1-4094-2697-4.

[12] JAKOBSON, Roman, 1990. Language in Literature. Harvard University: Belknap
Press, 1990. ISBN 978-0-674-51028-9.

[13] KARLIK, Petr, Marek NEKULA a Jana PLESKALOVA. Encyklopedicky slovnik
Cestiny. Praha: Lidové noviny, 2002. ISBN 80-7106-484-X.



59

[14] KIMMEL, Allan J.. Psychological Foundations of Marketing. Hove: Routledge,
2013. ISBN 978-0-203-08320-8.

[15] KRIZEK, Zdeng&k a Ivan CRHA. Jak psat reklamni text. 4., aktual. a dopl. vydani.
Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4061-4.

[16] LILJENWALL, Robert. POINT-OF-PURCHASE = ADVERTISING
INTERNATIONAL. Marketing at Retail: The Power of Point-Of-Purchase Advertising.
Washington, DC: POPAI, 2004. ISBN 0-9707099-1-9.

[17] MINAROVA, Eva. Stylistika pro zurnalisty. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-
247-2979-4,

[18] PERREY, Jesko a Dennis SPILLECKE. Retail Marketing and Branding: A
Definitive Guide to Maximizing ROI. 2nd ed. Hoboken, N.J.: Wiley, 2013. ISBN
1118489527.

[19] PINKER, Steven a Markéta HOFMEISTROVA. Jazykovy instinkt: Jak mysl
vytvari jazyk. Ceské vydani. Praha: dybbuk, 2009. ISBN 978-80-7438-006-8.

[20] POKORNY, Jan. Lingvistickd antropologie: jazyk, mysl a kultura. Praha: Grada,
2010. ISBN 978-80-247-2843-8.

[21] RUSSELL, Paul J.. Field Visual Merchandising Strategy. London: Kogan Page,
2015. ISBN 9780-7494-7-264-1.

[22] UNDERHILL, Paco. Why We Buy: The Science of Shopping. Upd. Rev. Edition.
New York City: Simon & Schuster, 2008. ISBN 978-1-4165-9524-3.

[23] VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozsif. a aktual. vydani. Praha:
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-2196-5.

[24] VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zdkaznika. Praha:
Grada, 2014. ISBN 978-80-247-4843-6.

[25] ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. pieprac. a dopl. vydani. Praha: C. H.
Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4.

[26] ZENTES, Joachim, Dirk MORSCHETT a Hanna SCHRAMM-KLEIN. Strategic
Retail Management: Text and International Cases. 2nd Edition. Wiesbaden: Gabler
Verlag, 2011. ISBN 978-3-8349-2536-7.

Elektronické ¢lanky a prispévky:

[27] DIVISEK, Martin. Soud zamitl insolvenéni navrh na vyrobce baget Crocodille
CR. Denik.cz [online]. 1. &rvna 2012 [cit. 2015-04-13]. Dostupné z:
http://www.denik.cz/ekonomika/soud-zamitl-insolvencni-navrh-na-vyrobce-baget-
crocodille-cr-20120601.html



60

[28] JESENSKY, Daniel a Danicla KROFIANOVA. POP komunikace o¢ima
zadavatell: Longitudinalni prizkum POPAI CE a OMD. Point of Purchase Advertising
International [online]. 2015 [cit. 2015-04-13]. Dostupné z: http://www.popai.cz/d-2-21-
381/-POP-komunikace-ocima-zadavatelu-.aspx

[29] KUCEROVA, Tereza. Storytelling: jak vypravét o znadce. Markething [online].
19. unora 2013 [cit. 2015-04-19]. Dostupné z: www.markething.cz/storytelling

[30] MACHOVA, Tereza. Moje prizkumy (vysledky prizkumu). Vyplito.cz [online].
2015 [cit. 2015-05-5]. Dostupné z: https://bageterie-boulevard.vyplnto.cz.

[31] MASEK, Jaroslav. Séf Crocodille: Zaéneme stavét bageterie u silnic. Budou i drive
thru. Idnes.cz [online]. 19. bfezna 2013 [cit. 2015-05-13]. Dostupné z:
http://ekonomika.idnes.cz/bageterie-boulevard-jdou-k-silnicim-d6w-
/ekonomika.aspx?c=A130318 165118 ekonomika_jmk

[32] POPAIL. 2012 Shopper Engagement Study: Media Topline Report [online]. [2013]
[cit. 2015-04-13]. Dostupné z: http://www.mistoprodeje.cz/download.php?idx=5397

[33] SUSANKA, Filip. Vyrobce baget Crocodille CR je v insolvenénim Fizeni. Nase
penize.cz: ekonomické zpravodajstvi [online]. 29. kvétna 2012 [cit. 2015-03-28].
Dostupné z: http://www.nasepenize.cz/vyrobce-baget-crocodille-cr-je-v-insolvencnim-
rizeni-10617

[34] STEFANKOVA, Aneta. Citiany chce nauéit milovat bagety, doma ale majitel
firmy Crocodille pry ani neobédva. Hospodarské noviny [online]. 12. ¢ervence 2014
[cit. 2015-03-28]. Dostupné z: http://life.ihned.cz/jidlo/c1-62498650-cinany-chce-
naucit-milovat-bagety-doma-ale-majitel-firmy-crocodille-pry-ani-neobedva

Webové stranky:

[35] Anatomie lidského oka. In: Videni.cz [online]. 2014 [cit. 2015-04-13]. Dostupné z:
http://www.videni.cz/oko/32-anatomie-oka

[36] Bageterie Boulevard. Franchising.cz: napady na viastni firmu [online]. © 2008-
2015 [cit. 2015-02-28]. Dostupné z: http://franchising.cz/franchisa/10/bageterie-
boulevard/

[37] Bagety. Bageterie Boulevard [online]. © 2015 [cit. 2015-03-08]. Dostupné z:
http://www.bb.cz/bagety

[38] BB modernizuje. Franchising.cz: napady na vlastni firmu [online]. 2015 [cit. 2015-
02-28]. Dostupné z: http://franchising.cz/clanek/2238/bb-modernizuje/

[39] Franchising. Bageterie Boulevard [online]. © 2015 [cit. 2015-03-10]. Dostupné z:
http://www.bb.cz/franchising



61

[40] Chef menu. Bageterie Boulevard [online]. © 2015 [cit. 2015-03-25]. Dostupné z:
http://www.bb.cz/chef-menu

[41] Jazyk (lingvistika). In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco
(CA):  Wikimedia Foundation, 2001- [cit. 2015-04-05]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Jazyk _%28lingvistika%?29

[42] Kde nas najdete. Bageterie Boulevard [online]. © 2015 [cit. 2015-03-28].
Dostupné z: http://www.bb.cz/kde-nas-najdete

[43] O nas. Fresh Crocodille Company [online]. ©2009 [cit. 2015-02-28]. Dostupné
z: http://lwww.crocodille.cz/o-nas.html

Vevr

republiky [online].  [2015].  Superbrands [cit. 2015-03-08]. Dostupné z:
http://www.czechsuperbrands.com/yearbook.php?ev=2014

[45] Vypis z obchodniho rejstiiku. Verejny rejstiik a sbirka listin [online]. © 2012-
2014a  [cit.  2015-02-28]. Dostupné z:  https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=884959&typ=PLATNY

[46] Vypis z obchodniho rejstiiku. Verejny rejstiik a sbirka listin [online]. © 2012-
2014b  [cit.  2015-02-28]. Dostupné z:  https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=689198&typ=PLATNY



