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UVOD

Reklama je v dnesni dob¢ nedilnou soucasti nasich zivotl. Setkavame se s ni ve svych
domovech (kde na nas muze pusobit pfedev§im televizni, rozhlasova, tiskova nebo
internetova reklama), pokud se pohybujeme po mésté (které je plné plakata, billboarda
a jinych nosi¢t souhrnné nazyvanych jako venkovni neboli ,,outdoor” reklamni nosice),
nebo se vyskytujeme u lékare, travime sviij volny ¢as na sportovisti ¢i zajiStujeme
pravidelné nékupy, kde na nés plsobi fada reklamnich nosi¢t nazyvanych jako vnitini
neboli ,,indoor“. A pravé indoor reklama v nakupnich centrech, jejiz vyznam v dnesni
dobg stale roste, je pifedmétem zajmu této diplomové prace. Zadavatelé si uvédomuji, ze
pusobeni na zdkazniky pfimo v misté prodeje neni ve srovnani s vyuzitim dalSich médii
tak ndkladné, je pfi spravném umisténi a zplisobu ztvarnéni velice ucinné a nékteti

zadkaznici jej dokonce shled4vaji jako pomocnika pfi realizaci svych nakupt.

Hlavnim cilem prace je realizace vyzkumu vnitini reklamy ve vybranych plzeniskych
obchodnich centrech vcetné zpracovani zavért z tohoto vyzkumného Setieni a navrzeni
opatieni pro optimalizaci vyzkoumané skutecnosti. Jeho uskute¢néni predchazi splnéni
tii cil dil¢ich, kterymi je:

e vypracovani teoretického tuvodu tykajiciho se marketingu, marketingové
komunikace a reklamy se zaméfenim na reklamu vyuzivanou v obchodnich
centrech (konkrétné jeji typologii, soucasné trendy, vyhody a nevyhody atd.),

e Vvypracovani teoretického uvodu tykajiciho se oblasti marketingového vyzkumu
véetné uvedeni nékolika jiZ realizovanych vyzkumil souvisejicich s oblasti
indoor reklamy v nakupnich centrech

e a vypracovani navrhu vyzkumného Setfeni pro vyzkum indoor reklamy ve

zvolenych plzeniskych obchodnich centrech.
Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a empirickou.

Teoreticka ¢ast se sklada ze tii kapitol a n¢kolika podkapitol. Cilem kapitoly prvni je
seznamit Ctenafe s marketingem a reklamou. Pomoci vybrané literatury jsou zde
detailné charakterizovany pojmy jako je samotny marketing a marketingovy mix 4P, na
jehoz jednu slozku, a sice marketingovou komunikaci, se autorka prace nasledné
zaméfti. Marketingova komunikace je popsana pomoci riznych déleni naptiklad na jeji

osobni a neosobni formy. Ctenaf je tedy zasvécen do jednotlivych zpisobu, kterymi se



marketingova komunikace realizuje, a sice do podpory prodeje, piimého marketingu,
Public relations (jez mizeme pielozit jako vztah s vefejnosti), sponzoringu, osobniho
prodeje atd. Reklam¢ jakozto dal$imu, a pro naSi praci velice dulezitému zpuisobu
marketingové komunikace je pak vénovana samostatna podkapitola. Druha kapitola této
prace se jiz zamétuje na indoor marketing a indoor reklamu vyskytujici se zejména
vV obchodnich centrech, kterou mizeme nazyvat té€z jako reklamu instore. Pfevazna cast
této kapitoly zahrnuje typologii indoor reklamnich nosic¢li, kam miizeme zatadit
nejriznéjsi druhy tisténé reklamy, at’ uz na zdech, ve vylohach, ve stojanech, zavésené
ze stropu atd., reklamu svételné upravenou, reklamu digitalni, reklamou polepené
sloupy, podlahy, vytahy ¢i eskalatory v obchodnich centrech a fadu dalSich nosict, a
Cast kapitoly je vénovana téZ soucasnym trendim v indoor respektive instore reklamé.
Tyto skutecnosti jSou zpracovany piedevsim prostiednictvim zahrani¢ni literatury. Dale
se Ctenaf dozvi o vyhodach a nevyhodach vnitini reklamy, o jejich legislativnich
omezenich, ale také 0 moznosti jejiho méteni. Kapitola tfeti je pak na zaklad¢ odborné
literatury zpracovanym teoretickym tivodem k marketingovému vyzkumu. Duraz je zde
kladen opét na reklamu instore a nechybi piiklady vyzkumi v této oblasti jiz
realizovanych, kde jednim z hlavnich iniciatort je naptiklad asociace POPAI CE, s niz

bude v pribéhu prace ¢tenaf blize seznamen.

Cast empirickd obsahuje &tyfi kapitoly, kde prvni z nich, tedy kapitola 4, obsahuje
navth vyzkumného Setfeni pro vyzkum indoor reklamy ve zvolenych nakupnich
centrech. V ramci tohoto navrhu bude definovan vyzkumny problém a hlavni cil

vyzkumu, kterym je posouzeni vhodnosti vyuzivani indoor reklamnich nosi¢t

Z hlediska jejich vniméni zdkazniky. Dale je zde popsano provedeni orientacni analyzy

a predvyzkumu, sestaveni vyzkumného planu projektu, kde se Ctendi seznami s tim,
ktera obchodni centra jsou do vyzkumu vlastné zahrnuta (ptijde o OC Plzen Rokycanska
a OC Globus Plzeit — Chotikov), pomoci jakych metod bude vyzkum realizovan,
vybérem respondentii, ¢asovym harmonogramem atd. Pata kapitola popisuje prvni ¢ast
vyzkumu realizovanou pomoci pozorovani, ktera zjistuje stav indoor reklamy ve
vybranych obchodnich centrech. Soucasti je slovni popis tohoto stavu podpofeny
fotografiemi a nasledna vizualizace a interpretace vysledku. Kapitola Sesta se presouva
ke stézejni ¢asti vyzkumu realizovaného pomoci osobniho dotazovéani se zdkazniky
vybranych obchodnich center, jehoz cilem je pomoci série otazek zjistit, jak se

zakaznici k indoor reklamé v nakupnich centrech vlastné stavi. Pro kazdé z obchodnich
9



center byl zvolen vzorek 100 respondentti vybranych na zékladé zvolenych socio-
demografickych skupin. Také soucasti této kapitoly je samoziejmé interpretace a
vizualizace vysledki, a to vcetné¢ piehlednych tabulek a grafi. Na zakladé
realizovaného vyzkumu jsou pak Vv posledni, sedmé, kapitole zpracovany zavéry O
zkoumané problematice, hodnoti se vhodnost vyuzivani indoor reklamnich prostfedkt
jejich zadavateli a jsou navrzena opatfeni, kterymi by bylo mozné zjistény stav

optimalizovat.
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TEORETICKA CAST

1 Teoreticky uvod k marketingu a reklamé

V prvni kapitole prace bude Ctendi sezndmen s pojmy marketing a marketingovy mix,
pfiCemz dale bude podrobné&ji popsana jedna z ¢asti marketingového mixu, a sice
marketingova komunikace. V posledni podkapitole se autorka vénuje detailnéjsi

charakteristice reklamy.

1.1 Marketing a marketingovy mix

V soucasné¢ dobé je marketing casto diskutovanym tématem, nebot trh je
charakterizovan vysokou konkurenci, a to jak v domacim, tak i zahraniénim prostiedi.
Konecnému spotiebiteli se tedy K uspokojovani jeho piani a potieb nabizi skutecné
Siroka nabidka vyrobki a sluzeb, coz nuti podniky k tomu, aby se této oblasti aktivné

vénovaly.

Z pohledu spole¢nosti si pod pojmem marketing muzeme piedstavit ,,spolecensky a
Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potrebuji a chtéji cestou
vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi . (Kotler, Keller, 2013,
S. 35) Z pohledu manazerti se mizeme setkat s jednoduchou definici marketingu jako
»uméni prodavat vyrobky*. Autofi vS§ak toto dopliiuji tvrzenim, Ze samotny prodej je jen
,»Spickou marketingového ledovce a nabizi definici Petera Druckera, kterd tika, ze by
se m¢&l marketing snazit ,,zndat a chapat zakaznika natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek

nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy . (Kotler, Keller, 2013, s. 35)

Za vznikem marketingu tedy stoji skutec¢nost, Ze lidé maji mnoho potieb a pfani, a pravé
ty se marketing snazi identifikovat a uspokojovat prostfednictvim celé Skaly vyrobku a

sluzeb tvoficich hodnotu pro zakaznika. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Kotler, Keller (2013, s. 33) velice vystizné uvadi, Ze ,,finance, provoz, ucetnictvi ani
dalsi firemni oddeéleni by nemély moc co na praci bez dodatecné poptavky po vyrobcich
a sluzbach firmy prindsejici potrebny zisk*“. Bez dostatecnych trzeb, které zavisi na
marketingovych schopnostech, bychom totiz pozadovaného zisku jen téZko dosahli.
Aby tedy podnik mohl Gspésné existovat, musi v prvni fad¢é svého cilového zakaznika

znat, a na zakladé toho pak vyvijet, vyrabét a nabizet poZzadované vyrobky ¢i sluzby za

vhodné ceny, spravné je umistit a zajistit, aby se o nich spotfebitel dozveédél.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010) Uvedené podminky tvofi marketingovy mix 4P. Barta,
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Patik, Postler (2009, s. 25) definuji marketingovy mix 4P jako konkretizaci ,, vsech
kroku, které podnik vyuziva, aby vyvolal poptavku po produktu®. A témito kroky jsou
prave Ctyii proménné:

e Produkt (Product) — kam spada nejen sam vyrobek nebo sluzba, ale téZ jejich
kvalita, design, obal, znacka a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele
rozhoduji o uspokojeni jeho potieb.

e Cena (Price) — ktera zahrnuje nejen hodnotu produktu, za kterou je prodavan, ale
téz nejrizngjsi slevy, podminky placeni, moznosti ivéru a dalsi.

e Misto (Place) — coz charakterizuje, kde a jak se bude produkt prodavat véetné
distribu¢nich cest, zasobovani, dopravy atd.

e Propagace (Promotion) — ktera fika, jak se spotiebitelé o produktu dozvédi, coz
muze byt pfimym prodejem, pomoci public relations a nebo pravé reklamou,

ktera bude predmétem této prace.

To, aby se zédkaznik dozvéd¢€l o misté, kde se d& produkt koupit, 0 ndkladech, které jsou
s nim spojené, a 0 hodnot¢, kterou piinasi je bezesporu dilezité. AvSak na druhé strané
podnik pottebuje zpétnou vazbu z trhu, od zdkaznika, aby védél, jakym zptisobem s nim
,mluvit“. Proto se v dne$ni dob& terminy propagace/podpora/promotion nahrazuji
terminem ,,marketingova komunikace®, ktery vystizné¢ vyjadiuje obousmérny proud
informaci mezi podnikem a zdkaznikem a ktery bude pouZivan i v dalSich ¢astech této

prace. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Casto se setkame také s daldim ,,P“ vyjadiujicim pojem ,,lidé* (people). Ten se vyuziva
predevsim v odvétvi sluzeb. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Utinnym marketingovym mixem pak Barta, Patik, Postler (2009, s. 26) oznaluji
,, Vhodné kombinace vsech téchto promennych tak, aby byla zdkaznikovi poskytnuta

maximalni hodnota a aby byly splnény firemni marketingové cile “.

Dale se uvadi, ze spravné pouZzivani marketingového mixu zahrnuje téZ pohled ze strany

zakaznika, tedy kupujiciho, kde:

e produkt je z opacného pohledu hodnota pro zakaznika,

e price je v podstaté vydani zakaznika,

e place oznacuje pohodli pro zakaznika (Barta, Patik, Postler, 2009)

12



e a jak jiz bylo nastinéno, do marketingové komunikace mizeme zafadit jak tok
informaci od podniku smérem k zdkaznikovi, tak také tok informaci od

zakaznika k podniku.

V nasledujici podkapitole tedy piejdeme k blizSimu seznameni s marketingovou

komunikaci a komunika¢nim mixem.

1.2 Marketingova komunikace a Komunika¢ni mix
Marketingova komunikace je zptsob, jakym mohou firmy komunikovat se svymi
zakazniky. Té&chto zplsobu je samoziejmé mnoho a soubor nebo kombinaci téchto

zpusobl mizeme nazvat komunika¢nim mixem.

V piredchozi podkapitole jsme si definovali marketingovy mix jako soubor vyrobkové,
cenové, distribuéni a komunikaéni politiky. Komunika¢ni mix je tedy jakymsi
podsystémem mixu marketingového. Sou€astmi komunika¢niho mixu jsou osobni a
neosobni formy komunikace.

1.2.1 Osobni a neosobni formy marketingové komunikace

Zéakladni ¢lenéni je popsano dle publikace Piikrylové, Jahodové (2010) a rozSifeno o
poznatky Kotlera, Kellera (2007) a Barty, Patika, Postlera (2009).

Prikrylova, Jahodova (2010) tedy zahrnuji do komunika¢niho mixu tyto oblasti

neosobni formy komunikace:

¢ Reklama (této oblasti bude vénovana cela podkapitola 1.3)
e Podpora prodeje
o Podpora na misté prodeje = instore marketing
o Merchandising
o Sampling
o Kuponing, ...
e Piimy marketing neboli direkt marketing
o Interaktivni marketing, ...
e Public relations
o Event marketing, ...

e Sponzoring

13



Daéle pak uvadéji osobni prodej jako soucast komunikace osobni a veletrhy a vystavy,

které jsou dle autorek kombinaci obou forem.
Nyni budou vyse uvedené formy komunikace popsany detailng;i.

Podpora prodeje

Podpora prodeje dle Kotlera, Kellera (2007, s. 559) , sestdvd z rady podnécujicich
urcitého vyrobku ¢i sluzby spotrebiteli nebo prodejnimi kandly “. Zahrnuje nastroje pro
podporu spotiebiteli, kam muzeme zatfadit nejruznéjsi vzorky (tzv. sampling), slevy
(napriklad kupony na slevu pii pfistim nakupu, tzv. kuponing), ochutnavky atd., ale téz

podporu prodejnich kanald ¢i podporu prodejnich sil (soutéze, reklamni predméty atd.).

(Kotler, Keller, 2007) Pod tuto kategorii fadi Pfikrylova, Jahodova (2010) podporu na
misté prodeje (oznacovanou téz jako instore marketing), ktera zahrnuje aktivity
pusobici na koncového zdkaznika pfimo v misté skute¢ného rozhodovani o nakupu c¢i
merchandising (prezentace zbozi v regalech maloobchodt takovym zpisobem, ktery

optimalizuje jejich prodejni potencial).

Primy (direkt) marketing

Pfimy marketing dle Kotlera, Kellera (2007, s. 642) piedstavuje ,,vyuziti primych
kanalii k osloveni zakaznikii a doporuceni zbozi i sluzeb zdkaznikiim bez pouZiti
marketingovych prostrednikit . Snahou je pak jednak ziskani okamzité odezvy a jednak
vybudovéani dlouhodobych vztahli s témito zdkazniky. Nastroji pfimého marketingu
jsou: direkt mail (pfedstavuje piimou zésilku pro zékaznika prostfednictvim posty),
telemarketing (reprezentuje cilenou komunikaci za pomoci telefonu), on-line marketing
(je zpuisob piimé komunikace prostfednictvim internetu) a dalsi. (Jahodova, Piikrylova,
2010) Kotler, Keller (2007) vymezuji on-line marketing jako samostatnou oblast
nazyvanou interaktivni marketing, nebot’ elektronické kanaly komunikace povazuji za
ty nejrychleji se rozvijejici v ramci pifimého prodeje. Velkou vyhodu spatfuji jednak
Vv pestré Skdle moznosti, jak spotiebitele oslovovat, a jednak ve snadném monitoringu
ucinnosti sdéleni.

Public relations (PR)

Public relations, znamy téz jako vztah s vefejnosti, charakterizuje fizenou komunikaci
ekonomického subjektu s riznymi ¢astmi vefejnosti s cilem ovlivnit jeji postoje, ziskat
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porozuméni a vybudovat si v jejich oich dobré jméno (Jahodova, Ptikrylova, 2010),
nebot’ jak predpokladaji Barta, Patik, Postler (2009) vytyCenych cilii je mnohem snazsi
dosahnout za podpory a pochopeni veiejnosti, nez kdyz musi ekonomicky subjekt celit
vetejné opozici. Jahodova a Piikrylovd (2010) fadi do této oblasti také event
marketing, kde se podniky snazi o dlouhodobé vztahy se svymi cilovymi skupinami, a
to na zakladé zinscenovani zazitkd, které maji skrze vyvolané psychické a emocionalni
podnéty podpofit image firmy a jeji produkty. Bartou, Patikem, Postlerem (2009) je

event marketing fazen mezi nastroje podpory prodeje.

Sponzoring

Sponzoring je vztah mezi sponzorem a sponzorovanym, kdy sponzor poskytne
sponzorovanému finanéni obnos ¢i jiné zdroje a sponzorovany za to pomahé sponzorovi

naplnit jeho komunikaéni cile. (Jahodova, Ptikrylova, 2010)

Osobni prodej

Pod pojmem osobni prodej se dle Jahodové, Prikrylové (2010, s. 125) skryva
,,»ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. proddvajicim v primém
kontaktu s kupujicim “, kde tato prezentace by méla byt profesionalni a chovani prodejct
nevtiravé, aby zékaznici nebyli odrazeni. Zaradit sem mizeme prodej v terénu Ci

pultovy prode;j, ktery je typicky pro maloobchod.

Kotler, Keller, (2007) tadi do skupiny osobni komunikace jest¢ ustni SiFeni (tzv. word
of mouth). Ustni §ifeni je zatazeno do komunika¢niho mixu, nebot’ ma zna¢nou moc.
Spottebitelé ho totiz dle autorli vyuZivaji k vyjadfovani svych ndzorli az na desitky

znacek denné.

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy miizeme charakterizovat jako vétSinou pravidelné, casové omezené
akce, kde jsou prezentovany nabidky velkého poctu vystavovatelll, a to vzdy v rdmci
urcité kategorie produkti nebo odvétvi. Sméfovany jsou pak bud’ na odbornou nebo na

laickou vetejnost, podle povahy produktu nebo odvétvi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Nyni se presuneme k déleni komunikacnich aktivit na nadlinkové a podlinkové.
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1.2.2 Nadlinkové a podlinkové komunikaéni aktivity

V souvislosti s marketingovymi komunika¢nimi aktivitami se tedy muZeme setkat také
sdélenim na tzv. nadlinkové (Above The Line) a podlinkové (Below The Line)
komunikacéni aktivity, kde do ATL jsou zafazeny skupiny aktivit realizované prevazné
prostfednictvim masmédii (billboardt, tisku, rozhlasu, televize atd.), a do BTL se
zatazuji aktivity, které uplatiuji bud’ osobni formy komunikace (tedy osobni prodej),
nebo formy komunikace, které adresné ptisobi na koncového zdkaznika, tedy podporu
prodeje (pod kterou Piikrylova, Jahodova (2010) zahrnuji naptiklad in-store marketing,
sampling, merchendising ¢i kuponing) a dale pak event marketing, direkt marketing i

sponzoring a veletrhy a vystavy. Barta, Patik, Postler (2009)

Zatimco kratce po revoluci, kdy se u nas budoval novy trh, byly zdsadni ATL
komunika¢ni aktivity, v poslednich letech je pfedevsim diky vyvoji marketingu a
novych technologii patrny narist podlinkovych reklamnich aktivit. Dle Barty, Patika,
Postlera (2009) jsou podlinkové formy ,, agresivnéjsi, lépe cilené na vybranou skupinu
zdkazniki a jsou také ucinnéjsi“. Prostfednictvim této formy komunikace je mozné
oslovit jednotlivé c¢lanky distribu¢niho fetézce, coz je v dneSni dobé, kdy jsou
distribu¢ni sit¢ celkem nestabilni, velice dulezit¢. A nakonec BTL marketingova
komunikace hraje vyraznou roli také diky své jasné méfitelnosti a rychlym ucinkim do

marketingovych cilt z hlediska jejich naplnéni.

V soucasné dobé¢ se stale Castéji setkame také s pojmem TTL (Through The Line). Tim
byva oznacovana kombinace obou dvou skupin (ATL 1 BTL komunikace). Ptikladem
muze byt televizni reklama (forma ATL komunikace), kterd informuje potencidlni

zdkazniky o tom, Ze si budou moci ve vybranych obchodech vyzkouset vzorky jejich

vyrobku (forma BTL komunikace). (ATL, BTL, TTL, 2008)

Pro propojovani marketingovych aktivit jsou charakteristické predev§sim nové trendy
v marketingu (digitalni, virovy, guerillovy ¢i mobilni marketing), o kterych pojednava
napiiklad Frey (2011). Ten v této souvislosti hovoii o ,,smazavani rozdili mezi

,hadlinkovou* a ,,podlinkovou‘ komunikaci.
1.3 Reklama

Reklama je v dnesnim svété naprostou samoziejmosti. Jeji hlavni funkci je oslovovat

jak stavajici, tak nové zakazniky a snazit se jim prodat nabizené zbozi. Reklama, jak
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bylo zminéno vyse, patii mezi tzv. neosobni formy komunikace a dle dal§iho déleni do
nadlinkovych komunikaénich aktivit. (S vyjimkou reklamy instore spadajici pod instore

marketing, ktery je autory sméfovan do oblasti podlinkové.)

Zakon o regulaci reklamy (40/1995 Sb.) definuje reklamu jako ,, ozndmeni, predvedent
Ci jinou prezentaci Sifenou zejména komunikacnimi meédii“, jejimz cilem je ,, podpora
podnikatelské  cinnosti, zejména podpora spotreby nebo prodeje zbozi* atd.
Komunikacnimi médii, jez reklamu Sifi, se pak rozumi: , prostredky umoznujici
prenaseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a
televizni vysilani, audiovizuadlni medidlni sluzby na vyzadani, audiovizualni produkce,
pocitacové site, nosice audiovizualnich dél, plakaty a letaky*. (Zékon o regulaci

reklamy, 2016)

Reklama je dale samoziejmé definovana mnoha autory. Napiiklad Kotler, Keller (2007,
s. 606) se na reklamu divaji jako na ,,jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a
propagace ideji, zbozi nebo sluzeb . Piikrylova, Jahodova (2010, s. 66) pak detailnéji
popisuji, ze pomoci reklamy ,, riizné subjekty prostrednictvim riiznych médii oslovuji své
soucasné a potencidlni zdkazniky s cilem informovat je a presvédcit o uzitecnosti svych
vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek*. Vysekalova, Mikes (2010, s. 16) hovoii o reklamé¢ jako o
., komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny
prostirednictvim néjakého média s komercnim cilem“. Vysekalova v jiné své publikaci
zduraznuje schopnost reklamy ,, prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vsech
prvki piisobicich na smysly ¢loveka . (Vysekalova a kol., 2012, s. 21) Na druhou stranu
vSak autorka piiznava jeji nevyhodu, ktera tkvi v uréité neosobnosti a jednosmérné

komunikaci.

Barta, Patik, Postler (2009) déli reklamu z hlediska jejiho nosi¢e neboli média, v némz

je realizovana na:

e televizni reklamu,

e rozhlasovou reklamu,

e reklamu v tisku,

e venkovni reklamu (kam fadi nejen outdoor, ale také indoor reklamu)

e areklamu v king.
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Vysekalova a kol. (2012) dopliuji tento vycet jesté o reklamu na internetu véetné

reklamy na socidlnich sitich.

Vyse uvedena média lze jesté rozdé€lit na média elektronickd a média klasicka, kdy do
prvni skupiny mizeme zafadit rozhlas, televizi, kino a internet a do druhé skupiny zbylé

typy medii, tedy tisk a n¢ktera outdoor a indoor media. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Déleni reklamnich aktivit je také mozné podle dvou zakladnich smérd, tedy orientace na

produkt (vyrobkova reklama, ktera podporuje dany produkt) nebo orientace na instituci

(institucionalni/ korporatni reklama, ktera podporuje podniky, organizace, myslenku,

filosofii atd.). (Pfikrylova, Jahodova, 2010)
Reklamu mzeme nakonec rozdélit také na zakladé prvotniho cile jejiho sdéleni a to na:

e informacéni reklamu (cilem je ozndmit zadkaznikiim, ze dany produkt je na trhu
k dispozici),

e presvédcovaci reklamu (tikkolem je rozvinout poptavku po produktu),

e a pfipominaci reklamu (snahou je zachovat pozici produktu, sluzby, myslenky,
organizace, znacky atd.). (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Kotler, Keller (2013) zmifuji, Ze i v dne$ni dobé se dobré reklamy vyplaceji, musi vSak
byt reklamni kampané peclivé pfipraveny. Marketéti by méli v prvni fadé vychazet
zZ definice cilového publika. Teprve pak je moZné ucinit pét hlavnich rozhodnuti, ktera
jsou znama téz pod zkratkou 5M (mission, money, message, media a measurement),
tedy urcit, jaké jsou cile reklamy, kolik si firma miZe dovolit do ni investovat, jaké
sdé€leni vyslat a pomoci kterych médii, a nakonec, jak budou hodnoceny vysledky celé

kampané.
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2 Teoreticky uvod k indoor marketingu se zaméienim na

indoor reklamu

Nyni se dostavame na zacatek druhé kapitoly prace, kde se z oblasti marketingu
pfesuneme do oblasti indoor marketingu a konkrétné do oblasti indoor marketingu
vV obchodnich centrech, ktery pfirozen¢ zahrnuje vSechny mozné marketingové aktivity
realizované pod stfechou obchodnich center. Pfedmétem zajmu bude jedna z forem
indoor marketingové komunikace vyuzivané v obchodnich centrech, tedy indoor
reklama, jez mizeme nazvat téz jako reklamu instore. T¢ se ve svych publikacich vénuji
napiiklad Barta, Postler, Patik (2009), Ptikrylova, Jahodova (2010), Machkova (2009),
Eger (2014) a dalsi.

2.1 Uvod k indoor respektive instore reklamé

Indoor a instore reklama spada, jak jiz bylo feeno, do kategorie venkovni neboli OOH
(out of home) reklamy. Jde o specialni typ médii, ktera jsou sice mimo domov, ale
nejsou ,,pod $irym nebem* jako je tomu u reklamy venkovni. Radi se sem jednak nosice
pfimo v obchodnich domech (vySe zminénd instore reklama) a jednak nosie ve
sportovnich, restauracnich ¢i zdravotnickych zatizenich, kadetnickych ¢i kosmetickych
salonech, na ufadech ¢i v zébavnich centrech. Mist, kam je mozné umistit reklamni
nosice, tedy existuje bezpochyby nespocet, je vSak dulezité, aby byly zadavateli vhodné
situovany (aby v prostiedi, kde se vyskytuji, neptisobily nasilng, a pfesto bylo mozné je
snadno zaznamenat). (Barta, Patik, Postler, 2009) Dle Piikrylové, Jahodové (2010, s.
76) ma tato forma reklamy slouzit ptedev§im k ,, pohotovému preddni jednoduchych
myslenek (logo, slogan, novd informace), k opakovini a pripominani“. Autorky ji
povazuji jako vhodnou pfedev§$im k budovéani povédomi o produktech ¢i budovani

image znacky.

Pro tivodni seznameni s problematikou indoor reklamy budou nyni stru¢né vymezeny
nckteré prostiedky nebo nosice této reklamy. Prikrylova, Jahodova (2010) rozdé€luji tyto
prostiedky do dvou skupin a to na tradi¢ni a moderni. Pod t€émi tradi¢nimi si Ctenaf
muze predstavit napiiklad reklamni rdmecky, podlahovou grafiku, mincovniky,

reklamni plachty atd., ty moderni pak vyuzivaji nejnovéjSich technologii a miizeme sem

! Out of home* miizeme prelozit do &estiny jako ,,reklama mimo domov*.
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zatadit napiiklad plazmové a LCD? displeje &i reklamni televizni ,kostky* zavéSené
v prostoru. Autorky dale vymezuji tzv. ambientni média, ktera ptredstavuji netradi¢ni
zpusoby, jak upoutat pozornost potencidlnich zakaznik (naptiklad pouziti znamé

zna¢kové vuné v nakupnich centrech).
2.2 Typologie indoor reklamy

Vnitini reklama se tedy mize vyskytovat v obrovském mnozstvi podob. Machkova
(2009) uvadi jako hlavni typy indoor reklamy v obchodnich centrech plakaty nebo

panely umisténé na zdech nebo v prostoru (mizeme se setkat téZ s nazvem indoor

billboards neboli vnitrni billboardy nebo snazvem inboardy), reklamu zdvésnou,

reklamu ve svételnych volné stojicich panelech, digitalni obrazovky (v&etné

ozvucenych) a podlahovou reklamu oznacovanou fadou autort téz jako podlahovd
grafika.

V publikaci autorek Ptikrylové, Jahodové (2010) se setkdme také s reklamnimi ramecky

¢1 mincovniky.

Eger (2014) popisuje v souvislosti s indoor reklamou reklamu na ndkupnich kosicich,

V ulickach, na regdlech a zduraznuje jeji propojeni s dal§im prostiedkem marketingové

komunikace, podporou prodeje. V této souvislosti bude nyni zaveden pojem

merchandising, ktery je spojen jednak s reklamou, avsak fada jeho forem patii spise
k jiz zminéné podpote prodeje. ,, Ukolem merchandisingu je nejen piehledné rozmisténi
zboZi, ale také nalakdani zdakaznika do jednotlivych ulicek obchodu. “ (Frey, 2011, s. 164)
K tomu je vyuZivana fada prostfedkt, které¢ nazyvame pOS® (Point of Sale) ¢i POP*
(Point of Purchase) materialy (v literatufe se vétSinou setkame s jednim nebo druhym
oznacenim). Uvedené prostiedky slouZzi k upoutani pozornosti zdkaznikli a maji ovlivnit
jeho rozhodnuti. A pravé mezi tyto prosttedky mizeme zatadit i fadu nosicli vnitini
reklamy jako je napfiklad jiz zminéna reklama na nékupnich koSicich respektive
vozicich, na regalech, na podlaze, ale i rizné druhy stojanu pro zbozi a letaky. (Eger
2014)

Svétlik (2005) ¢leni POS materidly a soucasné tedy nosi¢e indoor respektive instore

reklamy na tiSténé materidly a 3D materidly, kdy mezi tiSt€éné materialy fadi jiZ zminéné

2 Zkratkou LCD (Liquid Crystal Display) rozumime displej z tekutych krystali.
¥ POS (Point of Sale) miizeme z anglictiny prelozit jako misto prodeje.
* POP (Point of Purchase) miizeme naopak preloZit jako misto ndkupu.
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plakaty, ale téz letaky a samolepky. Mezi materidly trojrozmérné pak tadi velmi Siroké
spektrum nosi¢d, kam mimo jiz zminéné 3D tabule fadi naptiklad nafukovaci makety ci

plastické napodobeniny nejriznéjsich vyrobkil.

Internetovy portal Mistoprodeje.cz (2016) dale konkretizuje POS materialy a souc¢asné

nosic¢e instore reklamy (z téch, které dosud nebyly zminény) na délice ndkupu, polepy

pokladnich_pasiu, vstupni brany, stojany u vstupu nebo vystupu z_prodejny, ,.shelf-
5"(

stoppery
dopliiuje dosavadni vycet jesté o dal$i nosi¢e vnitini reklamy a to: Lift branding

a dal8i. Zahrani¢ni agentura Somerset Mall's Marketing & Events (2014)

(reklama na dvetich vytahu a ve vytahu), Escalator branding (reklama na eskalatorech)

a Pillar Wraps (reklama na sloupech v obchodnich centrech). (Indoor advertising, 2014)

Z vyse uvedenych informaci je patrné, ze typologie prostiedki indoor respektive instore
reklamy neni mezi jednotlivymi autory zcela ujednocena a pro ucely této prace bude
tedy nyni vyuzito nasledujiciho ¢lenéni.

2.2.1 Tisténa reklama — plakat na zdi ¢i v prostoru

V ptfedchozim textu byl jako prvni typ reklamy v ndkupnich centrech zminén vSem jisté
znamy tistény plakat, ktery je nosi¢em nejen indoor nebo instore reklamy. Mizeme jej

zatadit do skupiny tisténé reklamy, kam mimo tento nosi¢ fadi autofi také letaky,

brozury, katalogy ¢i pozvanky. Tisténd reklama muZe cilit na spotiebitele produktu (ma

tedy za tkol ziskat nové zakazniky a posilit vérnost té€ch stavajicich), na produkt (snazi
se zvysit odbyt vyrobku nebo oznamit zavedeni vyrobku nového), na trh (chce oslovit
urcitou cilovou skupinu) nebo na vlastniky produktu (prezentuje image firmy). (Co je to
tiskova reklama, 2016)

® Terminem ,,Shelf-stopper* rozumime reklamni &tvrtku, kterd je umisténa v regalech a slouzi k odd&leni
jednotlivych druhti/znagek vyrobki ¢i ke zvyraznéni jednoho z nich.
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Obrazek 1: Plakat umistény v prostoru a na zdi

Zdroj: Brochure Stands, 2012 a Run & Roll, 2015
2.2.2 Zavésna reklama — ,,Hanging Banner*

Anglické slovo ,,Hanging banner* vyjadiuje zdvésnou reklamu neboli reklamu visici ze
stropu. Mezi nejvétsi vyhodu tohoto typu instore reklamy patii vybornéd viditelnost i
Vv prostorach, které jsou momentalné preplnéné lidmi. Tyto nosi¢e mohou mit ptirozené
rizné formaty, mohou byt jednostranné ¢i oboustranné a vyrdbi se z nejriznéjSich
materiald (karton, latka, plast, atd.). Nejcastéjsi je reklama ve tvaru obdélniku, ale

setkdme se 1 sjinymi tvary jako je Ctvercova ¢i kruhova zavésna reklama. (Indoor

advertising, 2014), (Hanging Banner, 2016), (Zavésné poutace, 2011)

Obrazek 2: Zavésna reklama — ,,Hanging Banner*

Zdroj: Banners, 2011 a Retail Solution, 2016
2.2.3 Svétlené panely - ,,Light Boxes*

»In-centre/wall mounted light boxes* nebo jen ,light boxes* jsou ekvivalentem pro
svételné reklamni panely umisténé v prostoru nakupnich center nebo na jeho zdech.
Jedna se o LED® podsvicené reklamni tabule a informaéni panely, které vystupuji
z okoli a pfitahuji k sobé pozornost kolemjdoucich. I tyto panely se vyrabi jak

jednostranné, tak oboustranné a to ve vSech moznych velikostech a variantich

® Zkratka LED (Light Emitting Diode) miizeme pieloZit jako svitivou diodu.
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provedeni. (Indoor advertising, 2014), (LED backlighting for light boxes, 2016),
(Indoor Advertising, 2008)

Obrazek 3: Svételné panely v prostoru nebo na zdech

Zdroj: Wall Mounted LED Light Box Signboard backlit sign board, 2016 a Shopping
Mall Stand Poster Light Box, 2016

Zndmym piipadem je téz ,scrolling lightbox“ neboli podsviceny reklamni panel, kde
se béhem kratkych ¢asovych tsekil obrazy méni — ptivodni obraz se zane posunovat

smérem doll a na jeho misto se dostava obraz jiny. (Indoor Advertising, 2008)
2.2.4 Digitalni obrazovky

Béznou zélezitosti jsou v dneSni dob¢ také digitalni obrazovky (téz LED obrazovky)
pfimo v nakupnich centrech. Jejich nejvétsi vyhodou je, ze umoziuji shlédnout stovky
riznych spott tisicim oc¢i v prubéhu jediného dne. Pfi vhodné instalaci jim nelze
uniknout a svym pomérem ceny k poctu redlné¢ oslovenych zdkaznikidi jsou velice
efektivnim komunika¢nim néstrojem v ramci marketingu. Digitalni obrazovky mohou
byt i ozvucené a je mozné je vyuzit pro zobrazovani reklamnich spotli, vyhledavani v
katalozich, objednavky a nakupy v internetovych obchodech a v neposledni fadé mohou
byt propojeny s vérnostnimi systémy. Umoziuji tedy Casto i1 interaktivni komunikaci
mezi zadavatelem a zdkaznikem, o ¢emz bude podrobnéji pojednédvat kapitola 2.4.2

tykajici se interaktivni reklamy. (Digitalni média, 2016)
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Obrazek 4: Digitalni obrazovky

Zdroj: Sit' reklamnich LED obrazovek Bonuss-CZ, 2011 a Nejvétsi plazmova

obrazovka na svété ve sluzbach digital signage, 2011
2.2.5 Vytahova reklama - ,,Lift Branding*

V nakupnich centrech, ktera jsou vybavena vytahem, se mizeme setkat téz s reklamou
ve vytahu. K vyhodam tohoto typu indoor reklamy patii v prvni fadé garantovany
kontakt — vzhledem k tomu, Ze je prostor vytahové kabiny omezeny, je témétf nemozné
si reklamy nevS§imnout. To souvisi hned s dal§i vyhodou, a totiz, Ze urcitd ,,nabidka“ ve
vytahu se neztrati mezi nabidkami ostatnimi (jako je tomu napiiklad u reklamy
v novinach ¢i bannert na internetu, kde se vyskytuje vétsi mnozstvi nabidek na jednom
miste¢). Dale pak, pfirozené, ¢im vice je vytah v obchodnim centru vyuzivan, tim roste
cetnost kontaktd. A v neposledni fadé€, reklama ve vytahu nemusi byt ani tak draha jako
jiné reklamni nosi¢e a piesto je efektivni. (Indoor advertising, 2014), (Reklama ve

vytahu — vaSe cesta nahoru, 2016)

Obrazek 5: Vytahova reklama

Zdroj: Sting by TaHa Khalid, 2016 a Lift Graphics, 2016
2.2.6 Reklamou polepené sloupy - ,,Pillar Wraps*

Polepit reklamou sloupy v nakupnich centrech je dobrym napadem, nebot’ sloupy

predstavuji rozsahlé (piedevsim do vysky) volné plochy. Obycejny betonovy sloup se
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tak miZze stat silnym velkoploSnym reklamnim médiem, které zakazniky zasdhne i
z vétsi dalky. Sloupy jsou polepovany riznymi druhy materialti. Tento typ reklamy
muze velice efektivné zvysit povédomi o znacce a jako je tomu u podlahové grafiky,
mize nakupujiciho nasmérovat do jinych ¢asti nakupniho centra. (Indoor advertising,

2014), (Pillar Wraps, 2016)

Obrazek 6: Reklamou polepené sloupy

Zdroj: Architectural Wraps, 2015 a Large Format Printing, 2014
2.2.7 Reklama na eskalatorech - ,,Escalator Branding*

Reklama na eskalatorech, kterd se v poslednich n¢kolika letech zacala uplatiiovat i
v Ceské republice, patii mezi dalii velice zajimavy nosi¢. Stejné jako u vyse zminéné
reklamy na sloupech a vytahu umoZziuje velice efektivné vyuZzit volnych ploch.
V ptipad¢ eskalatoru se navic stejné jako u vytahu musi nakupujici néjakou dobu
,»zdrzet“. Dle dosavadnich vyzkumt je primérna doba pisobeni reklamniho sd€leni na
zakaznika 30 vtefin s tim, ze 70 % zékaznik( si tohoto sdéleni jednoznacné vSimne,
56 % je schopno identifikovat znacku a 28 % vyjadri viili nabizeny produkt koupit. Dale
bylo zjisténo, Ze jeden eskalator pouZije denné az 8 000 zakaznikid. (Do Ceska p¥ichazi

reklama na eskalatorech, 2012)

Obrazek 7: Reklama na eskalatorech

Zdroj: Large Format Printing, 2016, Wella — Escalator Advertising, 2014 a Do Ceska

prichazi reklama na eskalatorech, 2012
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2.2.8 Reklama na toaletach v obchodnich centrech

V dnes$ni dob¢ nas reklama nemine dokonce ani ve chvili, kdy si v obchodnim centru
odskoc¢ime na toaletu. Tento typ reklamy se op€t snazi zasdhnout zakaznika a zménit
jeho ndkupni preference. Reklamy se nejCastéji vyskytuji nad susaky rukou, nad
pisoary, pfipadné na vnitini stran¢ dveii WC, zkratka vSude tam, kam maji zékaznici
tendenci se alespon na nékolik vtefin zahledét. (Toalety obchodnich center — ramecky

A4, 2016)

Obrazek 8: Reklama na toaletach v obchodnich centrech

Zdroj: Toalety obchodnich center — ramecky A4, 2016 a They Choose Our Media, 2016
2.2.9 DalSi prvky indoor reklamy v nakupnich centrech

Nyni bude uvedeno né¢kolik dalSich nosi¢l instore reklamy, které jsou rovnéz

povazovany za jiz zminéné POS materialy.

Reklama na nakupnich vozicich

Reklamou na ndkupnich vozicich se rozumi upevnéni reklamy at uz na madlo
nakupniho voziku, na jeho pfedni sténu nebo stény bocni. Tento typ reklamy se
vyznacuje vyhodou, Ze se vyskytuje v pfitomnosti nakupujiciho po celou dobu a po celé
plose nakupniho centra. A nejen to, reklama na nakupnim voziku je zarovenn dobie
viditelna 1 pro ostatni nakupujici. Tento nosi¢ je nej€astéji vyuzivan pro informovani
zékaznika o novém produktu &i o specialnich prodejnich akcich. (POS MEDIA, 2016),
(Obchod plny lakadel, ktera si nekoupite, 2010)
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Obrazek 9: Reklama na nakupnich vozicich

Zdroj: Obchod plny ldkadel, kterd si nekoupite, 2010 a Kalendarium udalosti firem
oboru sales promotion, 2003

Podlahova grafika

Podlahové grafika je fazena mezi levnéj$i, pfesto vSak pomérné G€inné druhy instore
reklamy. Radime ji téZ p¥imo mezi jiz zminéné POS materialy. Jejimi vyhodami je
jednak jeji atraktivita a jednak jeji viditelnost i z vétsi dalky. V nakupnich centrech se
nejcastéji setkdme s grafikou tisténou, av§ak mizeme nalézt téz svételnou grafiku, kterd
ma pak své vyuZiti spiSe v restauracich, barech ¢i zabavnich podnicich nez v samotnych
nakupnich centrech. Zivotnost podlahové grafiky samoziejmé zavisi na typu povrchu
podlahy a podminkach provozu grafiky. Tento typ reklamy nas mize bud’ informovat
(napf. o n¢jakém noveé zavedeném vyrobku nebo ndm vyrobek zkratka jen pfipomenout)
nebo urcitym smérem navigovat, jinymi slovy pfitdhnout piimo k regalu
s propagovanym zbozim. (POS MEDIA, 2016), (Interiérova reklama, 2016),
(Podlahova grafika, 2004)

Obrazek 10: Podlahovéa grafika

Zdroj: Podlahova grafika, 2016

Vstupni brany

Vstupni brany jsou dynamickym vnitinim nosi¢em, ktery je umistén pfimo u vstupu do

prodejny — to znamena, ze by mél zasahnout kazdého kupujiciho. (POS MEDIA, 2016)
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Obrazek 11: Vstupni brany

Zdroj: POS MEDIA, 2016

Stojany u vychodu

Dalsi z POS materiald, stojany u vychodu (které slouzi v prvni fadé jako bezpecnostni
zafizeni) jsou naopak nosi¢em statickym, a diky své dobré viditelnosti se téz stavaji
velice atraktivnim nosi¢em reklamy. (POS MEDIA, 2016)

Obrézek 12: Stojany u vychodu

Zdroj: POS MEDIA, 2016

Déli¢e nakupu a polepy pokladnich pasua

POS médiem jsou téZz délice nadkupu a polepené pokladnich pasy. Oba z téchto
reklamnich nosict efektivné podporuji impulsivni nadkupy vyrobki, které jsou od
pokladny zrakove dostupné, a o jejichz ndkupu se mize zakaznik rozhodovat béhem
&ekani ve fronté. (POS MEDIA, 2016), (POLEP POKLADNIHO PASU, 2015)
Obrazek 13: Déli¢e nakupu a polepy pokladnich past

Zdroj: POS MEDIA, 2016
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Paletové ostrovy

Paletové ostrovy jsou velice vyraznym vizualnim prvkem a jejich hlavnim cilem je tedy
zasahnout nakupujiciho a vzbudit zajem o koupi. (POS musi umét probudit zajem,
2015) Paletové ostrovy jsou zadavateli hodnoceny jako jedny z nejlepSich POS
prostiedki. (POPAI CE, 2010)

Obrazek 14: Paletové ostrovy

Zdroj: POS MEDIA, 2016 a Stojany maji sva jména, 2010

Promostolky
Dle agentury POPAI CE’ (2010) jsou dalsim zadavateli velice dobfe hodnocenym

prosttedkem promostolky obsluhované promotéry. Prezentace vyrobku totiz zdkazniky
zajima a radi si produkt pfed nakupem ozkousi ¢i ochutnaji. Ochutnavky a prezentace
skytaji nejveétsi potencial i dle prizkumu agentury Factum Invenio uskutecnéného
rovnéz roku 2010. (Dal§imi nejlépe hodnocenymi prostiedky pak byly ty na regélech,
pultech ¢i televizni obrazovky.) (POPAI CE, 2010)

Obrazek 15: Promostolky s promotérkami

Zdroj: Promostolky Somersby pro Budvar, 2013 a Burn Shot & Burn Tropical Juice
Launch, 2010

" POPAI CE (POPAI Central Europe) je oborova asociace, kterd sdruzuje spoletnosti piisobici na trhu
komunikace instore.
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Stojany

V ramci instore reklamy se setkdme téz s nejrtiznéjSimi vyhotovenimi stojanli na
produkty, které maji byt propagovany. Vyhodou tohoto typu nosici je nespocet
moznosti jejich vytvofeni, co se tycCe tvaru, materialu, velikosti atd. Diky své obvykle

vétsi velikosti se vyznacuji zasazenim nakupujiciho i z vétsi dalky.

Obrazek 16: Stojany

Zdroj: 3D holograficky stojan vyuzije jako prvni Milka, 2016

Reklama na regalech — ..Shelf-stoppers*

Instore reklama je umistovana pfirozené téz piimo do regali s produkty. Mezi
nejznaméj$i reklamni nosice v této oblasti patii tzv. ,,shelf-stoper, coz miizeme volné
prelozit jako zarazku mezi jednotlivymi druhy zbozi v regalu. Jeho cilem je tedy
zviditelnit a odlisit propagovany vyrobek od vyrobkt konkurenénich. (POS MEDIA,
2016)

Obrazek 17: Shelf-stoppery

Zdroj: POS MEDIA, 2016
Letacky

Velice podobnou funkci jako shelf stoppery maji také letdCky umisténé piimo
v regalech — tedy opét zviditelnéni a odliseni. Na rozdil od piedeslé skupiny se vSak daji
produktech. (POS MEDIA, 2016)
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Obrazek 18: Letacky

Zdroj: POS MEDIA, 2016
2.3 Vyhody a nevyhody indoor reklamy

Jako vSechny typy reklamy, 1 indoor reklama ma své nezpochybnitelné klady, avSak
také své zapory. Pro ucely této prace budou klady a zapory vymezeny jiz v kontextu

obchodnich domtl, ve kterych se indoor reklama muze vyskytovat.
2.3.1 Vyhody indoor reklamy

Nejprve si vymezime kladné stranky souvisejici s indoor reklamou. Hned prvnim
pozitivem indoor reklamy je nepochybné moznost zachyceni potencialniho zakaznika
pravé v misté, kde je jeho osloveni relevantni. Typickym ptikladem jsou napiiklad
polepy pfimo na ndkupnim voziku. Dal$i pozitivum je spatfovano v neuvéfitelné
pestrosti forem a inovativnich FeSeni, jakymi mize byt koncovy zakaznik osloven.
Velice pozitivni je téZ vysokd frekvence zasahu, kde naptiklad v ndkupnich centrech,
ktera maji otevieno non-stop mohou byt zdkaznici reklamou zasazeni po celych 24
hodin. Vysoka je i moznost pokryti — indoor reklamu muze zadavatel umistit témef
kamkoliv, dulezité je, jak uz bylo zminéno v ivodu, aby zapadla do svého prostiedi,
nevy¢nivala, ale pfesto si ji mohl potencialni zadkaznik okamzit¢ v§imnout. Mezi dalsi
pozitiva miizeme zahrnout geografickou flexibilitu, kdy zadavatelé mohou tento typ
reklamy pfizptsobit konkrétnimu obchodnimu domu v daném mésté ¢i regionu a umistit
jej co mozné nejblize k mistu, kde bude dochazet k ndkupnimu rozhodnuti. (Bérta,

Patik, Postler, 2009)

Ptikrylova, Jahodova (2010) spatifuji dal$i vyhodu v moznosti pravidelného a
opakovaného ptisobeni na spotiebitele — tento typ reklamy totiz nelze jednoduse ztlumit,
preskocit ¢i vypnout, jako je tomu u rozhlasovych, internetovych a televiznich reklam.
Co se tyce legislativy, je indoor reklama jednou z oblasti, kde lze piimo oslovit

zékazniky, 1 kdyz se jednd o produkty, na které se obecné vztahuji zdkonnéd omezeni
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reklamy, jako jsou naptiklad tabakové vyrobky. Otédzkou je, zda toto obecné spatfovat
jako vyhodu ¢i jako nevyhodu (z pohledu prodejcti tabakovych vyrobki jde vSak zajisté
o vyhodu).

Mezi vyhody indoor reklamy muzeme zahrnout téz nizs$i cenu nosict sdéleni, nez je

tomu u jinych typt reklam. (Vysekalova, Mikes, 2010)
2.3.2 Nevyhody indoor reklamy

Hned prvni nevyhodu, kterou je nutné vymezit, je omezené mnozstvi informaci, kterymi
muze byt potencialni zakaznik v ramci urCité formy indoor reklamy zasazen, sdéleni
tedy musi byt strucnd a jasna. Jako dals$i nevyhoda se uvadi dlouhé dodaci lhiity
respektive doba realizace dané formy reklamy a téz vysoké néaklady na jeji produkci.
Toto negativum vsak samoziejmé souvisi Se sloZzitosti nosi¢e a obecné se vaze spise
k reklamé& outdoor. Vysekalova, Mike§ (2010) naopak v kontextu OOH reklamy, kam
spadd také indoor reklama, hovofi spiSe o niz8§i cené¢ téchto médii ve srovnani
s ostatnimi médii, viz ptedchozi podkapitola. Mezi negativa indoor reklamy mizeme
zatadit téz horSi demografickou zaméfitelnost, zacileni je totiz mozné pouze na Siroce
definované cilové skupiny. (Pokud nepocitame jen s indoor reklamami uvnitt nakupnich
stiedisek, V ramci umisténi nosict v mistech aktivniho sportu, zabavy ¢i zdravotnickych
zafizeni je toto o néco jednodussi). Jako stinna stranka se také uvadi nachylnost indoor
reklamy Kk projeviim vandalismu. A nakonec, jednim z nejvétSich negativ indoor
reklamy je moZnost ji monitorovat a tim stanovit zasah a zméfit cenovou efektivitu, coz
bude predmétem zajmu posledni podkapitoly (2.6) této prace. (Barta, Patik, Postler,
2009), (Vysekalova, Mikes, 2010) a (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

2.4 Trendy indoor reklamy

Stejné¢ jako v kazdé oblasti reklamy, je 1 v rdmci indoor resp. instore reklamy nutné, aby
se obchodni centra neustale pfizplisobovala soucasnym trendim a preferencim svych
zakaznikl. Zékaznici chtéji naptiklad stile vice aktivné vyuzivat volny Cas, proto je
trendem uskutecniovat v tydnu jen mensi nakupy v mensich obchodech pobliz bydliste.
VéEtsi obchodni centra plni spiSe ulohu velkého ndkupu na vikend ¢i k piileZitosti néjaké
oslavy. Velice vyraznym trendem v ramci nakupniho chovani je pfesun k nékupu
kvalitnéjSich potravin, kdy cena zlstava stale dilezita, ale zdkaznici se jiz vice zajimaji

o slozeni vyrobku, o zemi jeho piivodu atd. Dokonce se setkame s oblibou nakupovat
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nékteré¢ produkty, jako je tieba zelenina, od mensich lokalnich producentd. Dnes$ni
zakaznik chce vétSinou ,,zit zdravéji™ a k tomu uz mu nestaci potraviny s oznacenim
,light*, ale vyzaduje pfedevsim ty, které jsou minimalné chemicky upravené. Obchodni
fetézce prirozené na tyto zmény reaguji, proto byly pro urychleni nakupu zavedeny
napiiklad samoobsluzné pokladny v Tescu ¢i Globusu a u nékterych fetézcti dokonce
zmenSeny prodejni plochy. (Obchodni fetézce se musi pfizplisobovat soucasnym
trendim, 2016) Co se tyCe indoor reklamy, sem muzeme zahrnout reakci obchodniho
fetézce Penny Market, ktery ceské produkty oznacuje visackou nebo vySe zminénymi
., shelf-stoppery* ,,0d Ceskych vyrobcu* a fadu produktli oznacuje tzv. ,,.Symbolem
zeleného jablka“ u potravin, které jsou garanci zdravi, bezpecnosti a spravného znaceni.
Zadavatelé reklamnich sdéleni musi zkratka flexibilné reagovat na preference svych
potencialnich zakaznikd. Maloobchod se tedy musi neustale piiblizovat svym
zakaznikim a vylad’ovat misto prodeje, protoze, jak uvadi POPAI CE ve svém ¢lanku a
soucasné pozvance na seminai Trendy v detailu (4/2016), ,,stastni zdkaznici nakupuji
vice“. Mimo to je dileZité se vymanit z obycejnosti a nabidnou zakaznikiim to, co jinde
nenajdou, nabidnout jim zézitek z nakupovani. Tématem doby je tedy personalizace

oproti prumérovani. (POPAI CE, 2016)

Jak uZ bylo nastinéno, v indoor a instore marketingu nalezneme nepieberné mnozZstvi
jak standardnich, tak i nestandardnich nosici. A jelikoz se jednotlivé firmy stale snazi
odliSovat od svych konkurentli, aby v zéplavé reklam vynikla pravé ta jejich, je zde
rostouci tendence ve vyuZivani pravé nestandardnich nosicl. I tak vSak fada zdroji
hovoii o tom, Ze potencial indoor a instore reklamy neni v Ceské republice zcela
vyuzivan. To vSak neni vinou jen samotnych zadavateli, ale také firem, které tyto
nosice nabizi — ty by je mely vhodné uvést na trh a komunikovat vyhody téchto nosict
smérem k zadavatelim tak, aby je piesvédCily o jejich vhodnosti. Dle odborniki ma
totiz indoor reklama ¢asto mnohem vétsi potencial, nez ktery mu zadavatelé piisuzuji.

(Trend postupné digitalizace hraje v indooru dulezitou roli, 2013)

2.4.1 Digitalizace
Co se tyce trendi dnesni doby, v prvni fadé dochazi k neustalé digitalizaci reklamy.

Zadavatelé dle prizkumi stale vice poptavaji nosiCe pro audiovizudlni prezentaci

nejruznéjSich produktl a rozsituji se téZ nosice s nadstavbou dotykovych aplikaci, které

pfinasi spolu s prezentaci produktu i jisty druh zdbavy pro zakazniky a ptredevSim
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moznost dozvédét se fadu uziteénych informaci napiiklad pravé o produktu. (Mimo
ozvuceni se muzeme setkat t€¢z s vyuzitim vuni v ramci digitalnich reklamnich ploch.)
(Lejckova, 2014) Do popredi se tedy dostavaji svételné panely (mtzeme se setkat také s
nazvem CLV jako ,,City Light Vitrine*) a digitalni obrazovky, které byly popsany
Vv kapitole 2.2 této prace, oproti klasické tisténé reklamé (tisténé plakaty, inboardy),
ktera se v nékterych zemich z obchodnich center za¢ina pomalu ale jisté ztracet. Velkou
vyhodou digitalnich nosici je jejich velka flexibilita a moznost téméi okamzité zmény
reklamnich kampani, dale pak moznost odvysilani vice motivli (oproti reklameé tisténé).
(Trend postupné digitalizace hraje v indooru dulezitou roli, 2013) Mezi nevyhody pak
muzeme zaradit fakt, ze digitalizované plochy jsou samoziejm¢ draz$i, coz je ziejme
jednim z divodd, pro¢ jsou zatim fadou zadavatelii v Ceské republice vnimany jako

néco nestandardniho a tim padem jsou i méné Casto vyuzivané. (Lejckova, 2014)

Do trendii dne$ni doby v ramci digitalizace mizeme zahrnout také ,,Location based
advertising “ neboli mobilni reklamu zaloZzenou na poloze uzivatele. Dnes je totiz kazdy
chytry mobilni telefon vybaven GPS modulem, ktery je schopen tuto polohu urcit.
Dal$imi moznostmi je pak také lokalizace potencialniho zakaznika pomoci vysilacl
mobilniho signalu nebo na zakladé¢ signalu Wi-fi. (Pro vSechny tyto moZnosti
samoziejmé plati, Ze na telefonu musi byt zapnuty piijima¢ GPS ¢i Wi-fi signélu, pro
lokaci ptes mobilni signal pfirozené staci, aby byl mobilni telefon zapnuty, avSak tato
lokalizace neni zdaleka tak piesnd jako naptiklad GPS lokace.) Potencialni zékaznik
V obchodnim centru, ktery prochazi kolem dané prodejny, pak miZe napiiklad obdrzet

SMS o slevach, které¢ zde nalezne. (Viktor, 2012)

V souvislosti s ur€ovanim polohy potencialniho zakaznika je vhodné zminit také tzv.
radiofrekvencni identifikaci (RFID), kterd se v maloobchodé casto vyuziva a ktera
umoznuje bezdotykové automatické sledovani pohybu zdkaznika po prodejni plose.
Monitorovani pohybu spotiebitele je realizovano pomoci tagﬁ8 zabudovanych napitiklad
do nakupnich ko$ikli €1 vérnostnich karet. Na zaklad¢ této analyzy je pak mozné
pfizptisobovat rozmisténi regalti a dalsiho vybaveni prodejny slouziciho pro prezentaci
zbozi. Diky zminéné technologii totiz retailer” ziskava pfesnou dokumentaci o sméru

pohybu zakaznika vcetné mist, kde se zastavil, délku jednotlivych zastavek ¢i celkovou

8 RFID tagy jsou slozeny z antény a mikro&ipu, kde anténa umoziiuje pienos informaci pomoci radiové
komunikace se ¢tecim zafizenim a mikrogip plni funkci pamétové karty. (Cechurova, Janeéek, Kralova,
Micik, Petrtyl, Tluchot, 2014)

9 Retailerem rozumime maloobchodnika neboli prodejce zbozi pro koncové zékazniky.
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dobu, kterou v prodejné stravil. (Cechurova, Janeéek, Kralova, Migik, Petrtyl, Tluchot,
2014)

Vratime-li se k chytrym telefonim, ty mohou byt vybaveny fadou aplikaci, které jim
umozni interaktivni komunikaci s prodejnami. Tyto aplikace miZzeme rozd¢lit do dvou
skupin. Za prvé jsou to aplikace bez moznosti ndkupu zbozi, kde si uzivatel miize
prohlédnout katalog prodavaného sortimentu, akéni nabidky ¢i vyhledat seznam
prodejen v bezprostiedni blizkosti. Aplikace umoziuji téZ ziskavani slevovych kupona,
které¢ mohou byt pozdé€ji predlozeny personalu prodejny pfimo mobilnim telefonem,
moznost spocitat si potfebnou velikost baleni rizného zbozi, sdilet ndkupni seznamy
s celou rodinou, hledat parkovani a fadu dalSich véci, které zakaznikovi ulehcuji ndkup.
Dalsim typem aplikaci jsou takové, kter¢ mimo vySe uvedené funkce umoziuji i
samotny nakup. Vlastni mobilni aplikace maji jednak velké e-shopy, ale v dne$ni dobé
téZ fada maloobchodnich fetézct jako je naptiklad Lidl &i Tesco. (Cechurova, Janedek,
Kralova, Micik, Petrtyl, Tluchot, 2014), (Nyvlt, Novak, 2015) Tématu interaktivni

reklamy se vénuje kapitola nize.
2.4.2 Interaktivita

S vysSe popsanou digitalizaci pfimo souvisi 1 interaktivita reklamni plochy. Interaktivni
reklama je reklama prezentovana elektronickymi reklamnimi obrazovkami (jinymi
slovy LCD obrazovky ¢i reklamni kiosky), se kterymi mize zdkaznik aktivné
»,komunikovat“, Tento typ reklamy v podstat¢ zprosttedkovava obousmérny
komunika¢ni kanal mezi inzerentem a potencidlnim zakaznikem, ktery je postupné
navadén k uskutecnéni nakupu. Je to tedy aktivni reklama, ktera mtize byt pro zakaznika
1 jistou zdbavou, pokud se neustile hledaji nové a netradi¢ni zpusoby jejiho pojeti.
Nejdulezitéjsi je vSak pro nc¢ho, Ze se muze pied uskutecnénim ndkupu informovat
napiiklad o vhodnosti produktu pro sebe samého, o jeho vyhodach a nevyhodach atd.
Reklamni dotykové obrazovky V obchodnich centrech mohou také potencialniho
zakaznika nasmérovat pfimo do prodejny, kde se vybrany produkt nachazi. Interaktivni
reklamu lze téz, jak uz bylo feCeno, propojit s mobilnimi telefony uzivateld —
identifikator uzivatele v mobilnim telefonu pak muze slouzit jako slevova karta nebo se
nechd uzivatel na svllj mobilni telefon zkratka jen informovat o akénich nabidkach c¢i
spotiebitelskych ~ soutézich.  Digitdlni  agentura ~CZECH  MULTIMEDIA
INTERACTIVE, s.r.0. na svych internetovych strankach velice vystizn¢ vyjadiila, ze
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ucelem interaktivni reklamy je: ,,zdkazniky zaujmout, nechat je se pobavit a stravit
nenasiln¢ chvilku s Vasi znaCkou®. Interaktivni reklama miZze mit formu webové
prezentace, kde je interaktivni formou piedstavena spolecnost, jeji produkty a soucasné
je zde moznost okamzité objednavky ¢i nakupu. Velice Casté jsou také interaktivni
reklamy ve form¢ interaktivni hry. Zptsobu, kdy inzerent vyuzije interaktivnich her
k marketingovym uceliim, se fika tzv. advergamingové feSeni. Touto cestou je mozné
cilit i na navstévniky, které by jina forma reklamy obtéZovala. Informace o uspésnych
interaktivnich hrach se navic mezi uzivateli velice rychle §ifi. Obrovskou vyhodou
interaktivni reklamy je pfirozené¢ moznost zkoumat strukturu navstévniki obchodnich
center, jejich zajml a Cinnosti atd., s ¢imz souvisi i mnohem jednodussi meéfitelnost
efektivity kampané ve srovnéni s jinymi nosi¢i indoor reklamy. (Interaktivni reklama,

interaktivni marketing, 2016)

¢

V souvislosti s interaktivni reklamou je mozné se setkat téz s pojmem ,, Magic Mirror*
neboli magické zrcadlo. Toto zrcadlo bylo vyvinuto nejen pro pouziti v obchodnich
centrech, ale také pro pouziti ptimo vV domécnosti, kdy zrcadlo na zakladé rozpoznaného
hlasu ¢i obli¢eje zacalo ,,komunikovat* se svym uZzivatelem pravé v dob¢, kdy travil ¢as
Vv koupelné. Uzivatel tak mohl timto zpisobem naptiklad zkontrolovat pocasi, projet si
nejnove)si novinoveé titulky, precist emaily, ovéfit si davkovani svého Iéku nebo mohl
on-line nakupovat obleceni, nebot’ zrcadlo naskenovalo obraz jeho téla a to ptekrylo
uréitym druhem vybraného obleceni — uzivatel si ho tedy jaksi vyzkousel, jesté nez ho
Sel nakoupit. Tato zrcadla se zacala objevovat i na toaletach v restauracich, barech,
klubech, ale i obchodnich centrech, zejména v obchodech s oblecenim. Moznost
vyzkouset obleCeni v magickém zrcadle je totiz mnohem rychlej$i a pohodIngjsi, nez
stat frontu na kabinku a poté obleceni zkousSet, navic mize byt zabavou. Pro fadu

zakaznik je pak nakupovani snadné&jsi. (Flacy, 2011) a (Steiner, 2011)

Obrazek 19: Magické zrcadlo — ,,Magic Mirror*

Zdroj: Flacy, 2011 a Steiner, 2011

36



2.4.3 Kreativita

Jiz nékolikrat bylo zminéno, ze v dneSnim velice konkuren¢nim prostfedi je nutné
zaujmout a jaksi vybogit z davu (coZ souvisi i s pojmem diverzifikace'®). A pravé
kreativita je velice dulezitym a ani ne tak nakladnym prostfedkem, jak se firmy mohou

zviditelnit pted svymi potenciadlnimi zédkazniky.

Tuto situaci shrnuje v souvislosti se zménami v reklamé za poslednich dvacet let
(takovou zménou se mysli napiiklad vySe uvedena digitalizace) vykonny feditel
kreativni agentury Mark BBDO Petr Topinka slovy: ,, Kazda z techto zmén vzdy prinese
mnoho pozitivniho a posune nds dal, ale nejpodstatnéjsi byla a bude kreativita*.

(Strakova, 2012)

V Ceské republice a samoziejmé i v zahraniéi se setkame s fadou soutézi, které ocenuji
kreativitu riznych typti reklamy. V Cechach patii mezi takové soutéze napiiklad Prima
Zlata pecka, ktera ma trvani jiz 21 let a udéluje kazdoro¢né ocenéni za televizni a
rozhlasové spoty, tiskové inzerce, multimedidlni a internetové prezentace, internetové
medialni formaty, product placement, direkt mail, z oblasti indoor reklamy plakaty a
dalsi. (Vitézové Zlata pecka 2015, 2015) V zahrani¢i je jednou z nejznaméjsich a také
celosvétovou soutézi kreativity v reklamé, designu a komunikaci soutéz Clio Awards.
(Clio Awards, 2016) Mezinarodni reklamni soutéz Red Apple pied tfemi lety pridala
novou kategorii, kterou je pravé indoor reklama — z tohoto kroku je tedy patrné, Ze
spole¢nost si za¢ina pomalu uvédomovat vyznam tohoto typu reklamy. (Blanaru, 2013)
Tim Hennessy, CEO™ agentury Hullabaloo, viak zdtraziiuje vyznam kreativni reklamy

jako takové reklamy, kterd dokédze klientovi pomoci prodat vice produkti za nizsi

naklady nikoli jen reklamy, kterd vyhrala ocenéni za kreativitu v néjaké reklamni
soutézi. (Hennessy, 2012)

Velice kreativnim zpiisobem se da v indoor reklamé vyuzit napiiklad nalepek, které je
mozné realizovat oproti jinym nosi¢lim za pfijatelné ceny. Kreativni nélepky se mohou
vyskytovat na skle vyloh, na eskaldtorech, na vytahu ¢i na podlahach, viz naptiklad

obrazek nize, kdy autor vyuzil velice kreativnim zplisobem vSechny nakupujici

19 Diverzifikaci rozumime marketingovou strategii charakteristickou zaméfenim se na nové produkty a
trhy. (Strategie diverzifikace, 2013)

' CEO je zkratka pro Chief Executive Officer, coz miizeme do &eitiny prelozit jako vykonny feditel
podniku.
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Vv pfizemi obchodniho centra k dotvofeni samotné reklamy. (Creative Uses of Stickers in
Advertising, 2010)

Obrazek 20: Priklad kreativni reklamy v oblasti podlahové grafiky

Get them off
your dog.

£ s _‘ - .—/.4 \ 4 Bt

Zdroj: Creative Uses of Stickers in Advertising, 2010

Za velice kreativni napad se da povaZzovat i reklamni kampan v jednom z belgickych
obchodnich center, ktera méla ukazat, jak jednoduché je koupit si novy viiz Alfa Romeo

MiTo poté, co byla snizena jeho cena. (Creative Mall Advertising Ideas, 2010)

Obrazek 21: Priklad kreativni reklamy v obchodnim centru v Belgii

Zdroj: Creative Mall Advertising ldeas, 2010
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Jak uZz bylo nastinéno, ceSti zadavatelé¢ jest¢ ne zcela rozpoznali potencidl indoor
reklamy, a asi i proto se ve vytvareni kreativnich feSeni drzi tak trochu zpatky, nez je
tomu Vv zahrani¢i, tedy konkrétn¢ v zemich na zapad od néas. AvSak na zaklad¢
prazkumu asociace POPAI CE ve spolupraci s agenturou OMD z roku 2014 je patrné,
ze reklama v misté prodeje ma své nezastupitelné misto pro stale vétsi pocet zadavatell
— pravidelné vyuzivani téchto prostiedkii uvedlo v roce 2014 75 % respondentd oproti

69 % v roce 2011. (Mediaguru, 2015)

Ackoli maji zadavatelé v ramci kreativity v instore marketingu stale velké rezervy,
neznamena to, Ze se v ceskych obchodnich centrech nesetkavame s kreativnimi feSenimi
reklamy. Piikladem kreativni out-of-home reklamy muze byt reklamni kampan
informa¢niho systému 2GIS v Praze, kterd odstartovala na konci predeslého roku a
objevila se nejprve na CLV ve mésté, v MHD, na B1 plakatech v restauracich, klubech,
barech a také sportovnich ¢i zdravotnickych zatizeni, poté v§ak byla k vidéni i v podobé
netradi¢nich instalaci v obchodnich centrech. Puivodnim zamérem aplikace 2GIS je
pomoci zakazniktim 1épe se orientovat po Praze (jde o propracovany informaéni systém
S mapami meést, kde si uzivatel mize vyhledat rliznd restauracni, sportovni a jina
zafizeni vCetn€ optimalni trasy k nim at’ uz MHD nebo autem, muze zjistit informace o
nejbliz§im parkovani atd.). Vtipné obrazky jsou doprovazeny slogany typu: , Kde
kalorie spalit a kde je doplnit” nebo ,,Kam na cokolddovou a kam na nefiltrovanou

(viz obrazek niZe). (Informacni systém 2GIS spousti prazskou kampan, 2015)

Obrazek 22: Piiklad kreativni reklamni kampané v Ceské republice

Zdroj: Informaéni systém 2GIS spousti prazskou kampan, 2015
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2.4.4 DalSi trendy Vv oblasti indoor reklamy

Mimo vyse uvedenych existuje jesté nespocet dalSich trendil v reklamé, které zasahuji i

Za jeden z netradi¢nich trendt by se dal povazovat i Guerilla marketing.

Guerilla marketing

Dle medialniho slovniku spolec¢nosti MediaGuru (portal o reklamé, marketingu a
médiich) jde o ,,zvidstni (nekonvencni) formu marketingu (napr. Sokujici, extravagantni,
kontroverzni...), pri niz se nevyuzivaji tradicni typy médii (nebo se vyuzivaji, ale
netradicné). Cilem je dosdhnout maximdlniho efektu z minimalnich zdroji . (Guerilla
marketing, 2016) Guerilla marketing zajistuje piesné to, co je v dnesni dobé zadouci,
zviditelnit se v obrovském mnozstvi reklamnich sdéleni, to v§e navic za nizké naklady.
Spise neZ penize je v tomto piipadé potieba investovat ¢as a napady. V Ceské republice
ma dle MediaGuru guerilla stale prostor ke zlepSovani. Jelikoz jsou guerilla kampané
Casto povazovany az za agresivni, boji se firmy, Ze nebudou mit u zdkaznikl uspéch a

ze si tim posSkodi svoji image. (Mediaguru, 2012)

Za guerillovou reklamu v oblasti indoor marketingu by se dala povazovat napiiklad
reklama v obchodnim centru Mumbai v Indii, kdy byla na automatické posuvné dvete
pfipevnéna samolepka skupiny lidi. Jakmile se zakaznik ke skupince lidi (tedy ke
dvefim) pfiblizil, zacali se rozestupovat. Na zakaznika pak uvniti Cekala cedule
S obrazkem znamého deodorantu Rexona a zpravou: ,,People Move Away When You
Have Body Odour“, coz muzeme prelozit jako: ,Lidé se od tebe odtdhli, protoze

zapachas. (Lum, 2010)

Obrazek 23: Priklad guerillové reklamy v obchodnim centru

Zdroj: Lum, 2010
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Vétsi rozméry nosicu a zavadéni 3D

Dal$im trendem V indoor marketingu je zvétSovani formati, tak aby lépe pfitahly
pozornost zadkazniki a dale pak predev§im jejich ptevadéni z klasického
dvojrozmérného prostoru do prostoru trojrozmérného. Trojrozmérna reklama totiz
piirozen¢ upouta pozornost spiSe nez reklama dvourozmérna. Piikladem takové reklamy
je naptiklad reklama na vini Dot znacky Marc Jacobs v nakupnich centrech ve Velké
Britanii. (Limited Space launches new Suspended Media 3D ad platform following
successful trial with Marc Jacobs, 2012)

Obrazek 24: Priklad obii trojrozmérné reklamy v ndkupnim centru ve Velké Britanii

Zdroj: Limited Space launches new Suspended Media 3D ad platform following

successful trial with Marc Jacobs, 2012

Optické klamy

V dne$ni dob¢ se Kk ptilakani pozornosti navstévniki obchodnich center ¢asto vyuziva
téz optickych klami. Velice kreativnim napadem byla reklama na baterie Duracell, kdy
pomoci optického klamu nabyl zdkaznik v obchodnim centru dojmu, Ze jsou eskalatory

pohanény energii pravé z téchto baterii. (Dean, 2006)

Obrazek 25: Priklad optického klamu v indoor reklamé

Zdroj: Dean, 2006
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2.5 Legislativni omezeni v souvislosti s indoor reklamou

V souvislosti s indoor reklamou se setkame s né€kolika legislativnimi omezenimi. Hned
prvnim legislativnim omezenim, které napadne asi kazdého, je samoziejmé fakt, ze
reklamni sdéleni mlize byt prezentovano pomoci vlastnich reklamnich nosict, nebo si
musi zadavatel nosi¢ pronajmout a nalezit¢ za to zaplatit. Dalsi omezeni se tykaji
alkoholu, tabakovych vyrobkl a nékterych potravin. Pro indoor reklamu samoziejmé
plati téZ omezeni dand ze zdkona o ochran¢ spotiebitele a nutné je se pozastavit téZ u

zakona stavebniho zejména pii instalaci indoor reklamy vétSich rozméra.
2.5.1 Reklama na alkohol

Co se ty&e reklam na alkohol, existuje v CR pouze restrikce obsahové stranky. Omezeni
se vztahuji na vSechny typy reklam od letakt, pies billboardy az po tisk, rozhlas a
televizi. Reklama na alkoholické napoje napiiklad nesmi nabadat k jejich nestiidmému
uzivani ¢i ironicky hodnotit abstinenci, ddle nesmi byt samoziejmé zamétena na osoby
mladsi 18 let, spojovat spotiebu alkoholu se zvySenymi vykony ¢i vytvaret dojem, Ze
jeho spotieba piispiva k sexualnimu ¢i spoleCenskému uspéchu, nebo tvrdit, Ze maji

napoje lécebné vlastnosti atd. (Filip Winter, 2002)
2.5.2 Reklama na tabakové vyrobky

Tabakové vyrobky mohou byt libovolné propagovany ve specializovanych prodejnach
tabakovych vyrobki nebo v jejich vykladnich skiinich. Takovymi prodejnami jsou napf.
trafiky nebo tabaky. Naopak jimi nejsou samoobsluhy s potravinami nebo trafiky
s roz§ifenou nabidkou zbozi. V prodejndch s Sirokym sortimentem (supermarkety,
hotely, restaurace atd.) muze byt reklama pouze v misté, které je urCeno k prodeji
tabakovych vyrobkd. Povolend reklamni sdéleni jsou také ta, ktera slouzi vyluéné
profesionaliim v oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky (napf. distribuéni a produktové
katalogy tabakovych produktt). Dale od 1. 7. 2004 nesmi byt tabakovymi firmami
sponzorovany motoristické soutéze. Stejné jako u alkoholickych produktl, i zde je
pfirozené omezena obsahova stranka reklamniho sd€leni. VSechny povolené formy
reklamy musi obsahovat varovani typu: ,,Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koufeni
zplisobuje rakovinu® a toto varovani musi byt o velikosti miniméalné 20% celkového
reklamniho sdé€leni a umist'uje se na bily podklad podél spodniho okraje reklamniho

sdéleni. Opét nesmi byt sméfovany na osoby mladsi 18 let. (Sebelova, 2005)
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2.5.3 Reklama na potraviny

Nékolik legislativnich opatfeni se vztahuje také na reklamy s potravinami. Tyto reklamy
zejména nesmi prisuzovat potravinam takové uCinky, které ve skuteCnosti nevykazuji,
napiiklad jeji 1é¢ebné schopnosti atd. Dale jsou v této oblasti stanovena pravidla pro

propagaci biopotravin a ekopotravin.
2.5.4 Reklama vétSich rozméru

Jist¢é omezeni vramci indoor reklamy prameni i ze stavebniho zékona. V ramci
stavebniho zakona ¢. 183/2006 Sb. je rozliSovan pojem ,stavba pro reklamu* a
»zafizeni®. Obecné se stavbou pro reklamu rozumi veSkerd stavebni dila vznikajici
montdzni ¢i stavebni technologii bez zietele na jejich technické provedeni, pouzity
material atd., kterd slouzi k reklamnim Uceliim. Za zafizeni je povazovan informacéni
nebo reklamni panel, deska, tabule ¢i jina technickd konstrukce. O umisténi reklamy, at’
jiz formou stavby pro reklamu nebo zafizeni, je nutné zpravit stavebni uiad (pokud tedy
toto zafizeni neni mensi nez 0,6 m% jeho doba pusobeni nepfevysuje 3 mésice nebo
celkova vyska nepiekracuje 10 m), ten o nich vyda uzemni rozhodnuti nebo souhlas.

(Svoboda, Chlumskd, Chriima a partneti, 2011)

2.5.5 Klamava a agresivni reklama

Zéakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele, specifikuje v ramci Pfilohy ¢. 1 a Ptilohy
¢. 2 klamavé a agresivni obchodni praktiky. Mezi klamavé obchodni praktiky patii
zejména, pokud podnikatel pfisuzuje vyrobku vlastnosti, které mu nendleZzi,
neopravnéné pouziva znacku jakosti ¢i jiné obdobné oznaceni, prohlaSuje, Ze jemu ¢i
jeho vyrobku/jim poskytované sluzbé bylo udéleno schvélni/potvrzeni/povoleni, i kdyz
tomu tak neni, nepravdivé uvadi, Zze vyrobek nebo sluzby budou nabizeny jen po urcitou
dobu s cilem piimét spotiebitele k okamzitému nakupnimu rozhodnuti, nebo tvrdi, Ze
vyrobek/sluzba jsou dovolené, ackoliv tomu tak neni a dal§i klamava sdéleni. Mezi
agresivni obchodni praktiky pak fadime napiiklad vytvareni dojmu, Ze spotiebitel
nemiiZe opustit provozovnu ¢i misto prodeje vyrobku/poskytovani sluzby bez uzavieni
smlouvy, osobni navs§tévovani spotiebitele v jeho bydlisti, ackoliv si t0 sdm nepieje,
nabadani déti ke koupi nabizenych vyrobkil/sluzeb ¢i k presvédCeni dospélych osob

k jejich koupi a jiné. (Zakon o ochran¢ spotiebitele, 2016)
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2.6 Méreni u¢innosti indoor reklamy

Kazdy zadavatel potfebuje znat u¢innost reklamy, aby mohl jeji cenu porovnat s jejim
pfinosem a rozhodnout se, do jakych médii investovat a do jakych nikoliv. Pfinos
uritého typu reklamy odhadneme na zakladé meéteni, coz neni vzdy jednoduchou
zalezitosti. Nekteré typy reklamy se méfi Iépe, jiné zas hiife nebo to ani poradné nelze. |
kdyz jsou cCasto vysledky méfeni jen ,,kvalitn¢jsimi odhady*, je dobré se jimi zabyvat.
Nejlépe meéfitelnd je reklama na internetu (je mozné méfit navstévnost webovych
stranek, méfeni uskuteénéni akci zdkazniky na internetu, z ¢ehoz se da jednoduse
spocitat, kolik navstévniki webu se rovnou stane i zakazniky atd). (Kruti§ 2007),
(Vlach, 2007) Reklama outdoor a indoor patii naopak mezi ty hiife métitelné. Z nosict
indoor respektive instore reklamy, se kterymi byl ¢tenat v predeslych ¢astech seznamen,
to lze jen u reklamy realizované pomoci interaktivnich obrazovek. Zde jsme schopni

zméfit efektivitu kampané na zaklad¢ danych ukazateld.

Vyzkumnici agentury POPAI Central Europe z roku 2010 zjistili, ze v dne$ni dobé&
nedochazi k vyznamnému ristu méfeni efektivnosti instore aplikaci ze strany
zadavatell, nebot’ tém uz se vyuzivani POS/POP prostiedkl osvédcilo a védi tedy, ze
jejich pouziti bude efektivni — maji zkratka v instore reklamu divéru. Avsak dotazovani
zadavatelé v tomto vyzkumu také uvedli, Ze existence ucelené metodiky méfeni jim
ptipada dulezita. (POPAI CE, 2010) Pravé nedostate¢né vyuziti ptfesného a
sofistikovaného méteni je totiz hlavnim negativem POS materiali a obecné indoor
reklamy. Néktefi odbornici uvadi, ze méfeni je teprve ve vyvojové fazi. (Pazelskyi,
2013) Jako ,,neutésenou oznacuje tuto situaci i Kamila Mortimer, CEO spole¢nosti
Outdoor Akzent, kterd zduraziiuje, Ze by byla potfeba konsenzu celého trhu, aby se dal
tento jiz dlouho trvajici problém fesit. Stejn¢ jako fada dalSich odbornik si uvédomuje,
ze pokud nebude urcitd metodika méteni prijata vS§emi velkymi hraci na trhu, nebude

mozné dany systém fadné provozovat. (Janecek, 2012)

Nékteré z metod méfeni je mozné piejmout z metodik reklamy venkovni, kde se
V podstaté jedna o to samé — také nds zajima, kolik pasantl kolem reklamy proslo, kolik
z nich si této reklamy mohlo viimnout atd. (viz metodika organizace ESOMAR™). Tyto

zpusoby méteni se budou vyuzivat piedevsim u indoor reklamy v nakupnich centrech

2 ESOMAR je svétova organizace zajistujici podminky pro kvalitn&jdi vyzkum trhi, zikaznikd a
podniki. (ESOMAR, 2011)
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jakozto ulickdch a naméstickach mezi obchody, kde lidé vétSinou jen prochazeji, nez
v samotnych prodejnach, kde se ¢asto zastavuji, a kde se setkavame i s celou fadou POS
prostiedku. Jedna z charakteristik, ktera se da méfit je tedy napiiklad hodnota G neboli
tzv. G-wert. Ta charakterizuje, kolik pasantit (neboli ,,0sob, které né¢kudy prochazi*)
mijejicich konkrétni reklamni nosic, si zapamatovalo reklamu jim zobrazenou.
(Koppl, 2007) Metit dale muzeme mobilitu neboli smér pohybu zakaznikii v
obchodnich centrech. Takové méieni se velice Casto provadi pomoci GPS lokalizatora
kombinovanych s polohovanim pomoci technologie GSM*, Tyto technologie dokazi
monitorovat pohyb pasantil i v prostorach budov, tedy i v nakupnich centrech. (Janecek,
2012) V ramci out of home reklamy je mozné méfit téz Opportunity To Contanct
(OTC) neboli prilezitost zhlédnout reklamni nosi¢, pokud ho mijime ¢i Visibility
Adjusted Contact (VAC), coz je ukazatel, ktery piedstavuje pocet pasantii, kteii se
alespoii jednou podivaji na zkoumany reklamni panel. (Zivéakova, 2015) Uvnitt
jednotlivych prodejen je tieba sledovat spise ukazatele typu — ,,Kolik zakazniki z téch,
ktefi si reklamniho sdéleni v§imli, ndsledn€ produkt koupili“. Vyzkum efektivnosti POS
materialt realizovala v roce 2007 naptiklad jiz zminéna asociace POPAI Centreal
Europe. Ta vyuzila jednak mekkych dat, kterd byla sloZzena z nazort, dojma a postoji
respondentii, a dale pak dat tvrdych, ktera obsahovala skutecné zmény v prodejich.
Doslo tedy jednak k dotazovani spottebitelti a jednak k dotazovani prodavaca, ktefi méli
potvrdit narGist prodejli v dobé nasazeni POS prostfedk. Déle byly porovnavany
planované ndkupy stémi uskutecnénymi a bylo pozorovano chovani zdkazniki

v prostorech kolem POS prostiedkt. (POPAI CE, 2007)

3 Technologie GSM uréuje polohu zikaznika pomoci signalu jeho mobilniho telefonu. (The Difference
Between GSM & GPS, 2016)
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3 Marketingovy vyzkum

Kazdy, kdo chce zdokonalovat sva rozhodnuti nebo adekvétné fesit urcity problém,
potfebuje nasbirat data, kterd se této problematiky tykaji, a ta jsou ziskdvana prave
pomoci vyzkumu. Hendl (2009, s. 23) definuje vyzkum jako ,,systematické zkoumani
prirodnich a socialnich jevii s cilem ziskat poznatky, jez popisuji a vysvétluji svét kolem
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nas .

Marketingovy vyzkum pak tedy pomaha zdokonalovat rozhodnuti a feSit problémy na

poli marketingu. Definic k pojmu ,,marketingovy vyzkum® nalezneme opét nespocet.
Svobodova (2011, s. 12) a sice, ze ,, marketingovy vyzkum je naslouchdni spotrebiteli.
Zahrani¢ni autofi Albaum, Smith (2005) hovoii o marketingovém vyzkumu jako o
systematickém a objektivnim hleddni a analyze informaci, které jsou relevantni pro
feseni jakéhokoliv problému v oblasti marketingu. Svobodova, Mynaiova, Kacer (1994)
pak shledavaji marketingovy vyzkum cilevédomym procesem sméiujicim k ziskani
urCitych informaci, které neni mozné opatfit jinak. Mezi hlavni charakteristiky
marketingového vyzkumu by mély patiit jeho jedinecnost, vysokd vypovidaci
schopnost a aktudlnost ziskanych informaci. S tim je samoziejmé spojena vysokd
financéni ndrocnost, vysokd ndrocnost na kvalifikaci pracovnikii, vysokd casovd
ndrocnost a té7 ndrocnost co se tyc¢e vybéru metod. (Kozel, Mynafova, Svobodova,

2011)

V praxi jsou velice €asto zaméhovany pojmy ,vyzkum® a ,prizkum® a dale pak

.vyzkum trhu* a ,.marketingovy vyzkum®, je proto dilezité si vSechny tyto pojmy

nejprve objasnit. Prizkum byva na rozdil od vyzkumu jen jednorazovou aktivitou, ktera
probiha v krat§im c¢asovém horizontu a nezachézi do takovych detaild. Pti vyzkumu trhu
je predmétem zkoumani vlastni trh, jeho struktura a Gi¢astnici, ale marketingovy vyzkum
je ten, ktery pak hleda nejefektivnéj$i zpusoby, jak na trh vstoupit a jak co nejlépe
uspokojovat jeho potieby. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011)

Hague (2003) dale popisuje rozdil mezi pojmy kvantitativni a kvalitativni vyzkum, kdy

kvantitativni vyzkum se zabyva mérenim trhu a zkouma oblasti jako je velikost trhu ¢i
jeho jednotlivych ¢asti, frekvence nakupu, mira povédomi o znacce atd., kdezto vyzkum

kvalitativni klade dlraz spiSe na porozuméni nez na jednoduché meéteni. Prikladem
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kvalitativni informace muze byt tedy odpovéd na otdzku: Pro¢ je reklama A Iépe

zapamatovatelné nez reklama B?

Marketingovy vyzkum, at’ je jakykoliv, se vzdy sklad4d ze dvou fazi (faze ptipravy a
faze realizace). Kazda z téchto etap pak sestava z odliSného mnozstvi krokt, jejichz
podoba se méni dle konkrétniho vyzkumu a také dle pojeti jednotlivych autorti. Proces

marketingového vyzkumu je mozné obecné¢ shrnout do nasledujicich krokt:

e FAZE PRIPRAVY
1. Definovani problému a urceni cile vyzkumu
2. Orientacni analyza celé situace
3. Plan vyzkumného projektu
4. Predvyzkum
e FAZE REALIZACE
5. Sbér informaci
Zpracovani informaci

6

7. Analyza informaci

8. Vizualizace a interpretace vystupl
9

Zaveér — prezentace doporuceni a navrhii na optimalizaci

Dale je mozné k témto krokdm pftipojit fazi IMPLEMENTACE, pokud je marketingovy
vyzkum skutecné profesiondlné¢ proveden. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011),

(Proces marketingového vyzkumu, 2016)

Jednodussi pristup ma k procesu marketingového vyzkumu Hague (2003). Ten popisuje

Vv ramci ptipravné faze prvni krok — definici vyzkumu, kdy by si mél vyzkumnik stanovit

zakladni cile a vyzkum naplanovat. Realizacni faze pak obsahuje kroky tfi, kdy prvnim

znich je sbér dat, dal§$im pak analyza dat a poslednim interpretace dosazenych

vysledkii, coz zahrnuje poddni zpravy a ucinéni marketingového rozhodnuti. Autor téZ
poukazuje na dilezitost pravé prvniho korku, tedy stanoveni zakladnich cili a
naplénovani vyzkumu, coz opird o zkuSenost z praxe, kdy vétSina neuspéSnych
marketingovych vyzkumut selhala pravé na nedokonalém promysleni, na nejasné

definovanych cilech ¢i na pocate¢nim vybéru neadekvatnich metod.

Nyni bude stru¢né charakterizovana kazda etapa ve vyse uvedeném cClenéni dle Hague.
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Definice (navrh) vyzkumu = FAZE PRIPRAVNA

Nejprve je tedy nutné si definovat vyzkumny problém, ktery nam fika, jakou

problematiku (nebo oblast) budeme zkoumat. Pokud si tuto oblast definujeme,
ziskavame v podstaté odpovéd’ na otazku: pro¢ ma byt vyzkum proveden, tedy jaky jeho
ucel, a ten jiz vymezuje jednotlivé cile vyzkumu. Pocet téchto cili by meél byt
dostate¢ny, ale pfiméfeny a budouci realizator vyzkumu by mél dbat na to, aby tyto cile

byly ,,realizovatelné®. (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011)

Hague (2003, s. 29) k této problematice dopliuje, ze cile vyzkumu by mély byt stru¢né
a ,,nemely by jimi byt zmatené seznamy informaci, které jsou potreba k jejich dosazeni*.
Spatné cile jsou dle autora také globalni nebo piili§ niroéné cile (coz souvisi
s podminkou realizovatelnosti). Na zdklad¢ pojmenovaného marketingového problému,
ucelu vyzkumu a z néj vyvozenych konkrétnich cilii, pak jest¢ mizeme formulovat tzv.
hypotézy. Ty definujeme jako: ,, vysloveni predpokladii o povaze zjistovanych vztahii,
které si chceme vyzkumnymi postupy overit ¢i je vyvratit”. (Kozel, Mynafova,

Svobodova, 2011)

Pokud mé vyzkumnik jasno ohledné¢ vyzkumného problému, cili a ptipadné hypotéz,
zbyva to nejduilezitéjsi, a sice konkretizovat podminky realizace vyzkumu, tedy sestavit
plan vyzkumu. Neéktefi autofi oznacuji plan vyzkumu pojmem ,,design vyzkumu*. Eger,
Egerova (2014) uvadéji ve své publikaci definici W. J. Creswella, a sice Ze ,, designy
vyzkumii jsou plany a procedury vyzkumu, které zahrnuji rozhodnuti od Sirokych
predpokladu vyzkumu k detailnimu vyberu metod pro sbér a analyzu vyzkumnych dat*“.
Autofi déle design popisuji jako urcity koncept feSeni vyzkumného ukolu, ktery
zahrnuje fadu metodologickych, teoretickych, ale i organiza¢nich aspektd. Design miize
vystupovat ve tfech zékladnich typech, a sice jako jiZ vysvétleny kvalitativni ¢i
kvantitativni vyzkum a dale pak jako vyzkum smiSeny, ktery je pfirozené propojenim

obou uvedenych ptistupt. (Eger, Egerova, 2014)

Kozel, Mynafova, Svobodova (2011) povazuji sestaveni planu vyzkumu za zlomovy

okamzik, kdy vyzkumny proces ptechdzi z ptipravné faze do faze realiza¢ni.

Punch (2008) doporucuje si vramci celého prvniho kroku, tedy navrhu vyzkumu
odpovédet na otazky: ,,Co? Jak? Pro¢?*, které vedou vyzkumnika k uvédoméni toho, co
bude vyzkum vlastné zkoumat, jakym zptisobem budou hledany odpovédi na otazky a

nakonec z jakého diivodu se vlastné vyzkum provadi (viz vyse zminény ucel vyzkumu).
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Stejny autor doporucuje deduktivnim piistupem (tedy od obecného ke konkrétnimu)

stanovit pét trovni otazek (Viz nize uvedeny obrazek).

Obrazek 26: Pét vyzkumnych otazek pro fazi navrhu vyzkumu dle Punch (2008)

[ Vyzkumna oblast ]
[ Vyzkumné téma ]
[ Obecné vyzkumné otazky ]

¥

[ Specifické vyzkumné otazky ]

¥

[ Otézky pfi sbéru dat ]

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016 — na zakladé Punch (2008)

Shér a analyza dat, interpretace dosaZenych vysledkit = FAZE REALIZACNI

Pti sbéru dat je nutné jednak vyuzit kvalifikovanych pracovnich sil, a jednak zvolit
vhodné metody sbéru dat a provést jeho kontrolu. Kozel, Mynafova, Svobodova (2011)

fadi mezi zakladni metody vyzkumu:

® dotazovdni (metoda zalozena na pfimém nebo zprostiedkovaném kontaktu mezi

respondentem a vyzkumnikem na zaklad€ predem piedepsané formy otazek),

® pozorovani (nepiimy nastroj sbéru dat, neni zavisly na ochoté spoluprace

pozorovaného, velice ¢asto je kombinovano praveé s dotazovanim)

® a3 experiment (v urcitém prostiedi se zavede testovany prvek a vysledek jeho

pusobeni se pozoruje a méii na prvku jiném).

Autofi dale poukazuji na dileZitost kontroly sbéru dat na konci tohoto kroku. Nasleduje
analyza dat, kterd mize byt provedena riznymi zplsoby (napiiklad analyza zavislosti
dvou proménnych, analyza praméri, korela¢ni analyza atd.) Hague (2003) popisuje
v souvislosti s analyzou dat jednoduchou kvantitativni analyzu napi. u ciselnych
odpovédi, u uzavienych otazek atd. ¢i multivariacni analyzu, kterd zkouma vzajemny
vztah dvou proménnych a poté samoziejmé i analyzu dat kvalitativnich. V ramci

interpretace vystupu je dobré zvolit vhodnou vizualizaci (naptiklad pomoci tabulek ¢i
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grafit) a v souvislosti s interpretaci ziskanych vysledkti pak formulovat urcita
doporuceni, kterda mohou byt nésledn¢ implementovana. (Kozel, Mynétova, Svobodova,

2011)
3.1 Vyzkum indoor reklamy

Jak bylo nastinéno v predeslych castech prace, potencidl indoor reklamy v ndkupnich
centrech neni stale dostate¢né vyuzivan, piesto vsak jeji vyznam neustale roste a zacina
se mezi ostatnimi typy reklam postupné prosazovat. Nejnovéjsi pruzkum vyzkumné
agentury ppm factum a Factum Invenio v ramci pravidelného vyzkumu Postoje ceské
verejnosti k reklamé ptipravovaném jiz od roku 1993 Ceskou marketingovou
spole¢nosti odhalil, Ze reklama v misté prodeje je pro Cechy nejméné nepiijemna
(nejvice ptfesyceni se naopak citi reklamou v televizich). Vyzkum dokonce ukazuje, Ze
by zékaznici V obchodnich centrech uvitali reklamy vice, zejména poukazuji na
ochutnavky, dale pak na upoutavky v regalech a na pultech prodejen. Jiny vyzkum,
realizovany v predeslém roce asociaci POPAI CE ve spolupraci s medialni agenturou
OMD, ukazal, ze zadavatel¢ hodlaji do instore reklamy stale vice investovat.
Nezastupitelné misto mé¢l v roce 2014 tento typ reklamy pro 75 % respondentd z fad
zadavatelt oproti 69 % respondentim v roce 2011, a zatimco v roce 2014 zaujimal
podil rozpoctu do instore komunikace 27 % z celkovych investic do reklamy, v roce
2015 uz respondenti pocitali s 33 % vydaji do instore reklamy z celkovych reklamnich
vydajii. V nasledujicich podkapitolach bude c¢tendt s vySe uvedenymi vyzkumy
podrobnéji seznamen. A nékteré vystupy provedenych vyzkumii budou v ramei posledni
kapitoly empirické ¢asti porovnany s vysledky vyzkumu vlastniho. (Mediaguru, 2015),
(Mediaguru, 2016)

3.1.1 Monitoring postoji zadavateli

Pravée asociace POPAI CE provadi od roku 2003 pravidelny vyzkum postojut zadavatelu
reklamy vcéetné reklamy indoor respektive instore. Tento vyzkum probiha formou on-
line dotazovani. Vroce 2014 se pruzkumu zic€astnilo 60 reklamnich zadavatel

Z riznych trznich oblasti (rychloobratkové spotiebni zbozi, obleceni, obuv, elektro atd.)
Vyzkum zjistuje:
e kolik procent dotazanych pravideln¢ investuje do reklamy v misté prodeje (viz
vyse),
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e jaky je podil investic do instore komunikace z celkovych investic do reklamy

(viz vyse),

e do kterych instore formati bylo investovano nejvice, do kterych méné a jaké

Jjsou meziro¢ni zmény vyuziti jednotlivych nosict,

e jaké prostiedky jsou zadavateli povazovany za nejefektivné;jsi,

e jak hodnoti zadavatelé POS prostfedky z hlediska marketingové komunikace

e apro jaké produktové kategorie byly POS nosice nejvice vyuzivany.

Pro zajimavost budou uvedeny stru¢né vysledky vyzkumu za rok 2014. (Mediaguru,

2015)

Tabulka 1: Vysledky vyzkumu zjistujiciho postoj zadavatelt reklamy pro rok 2014

PODIL INVESTIC DO JEDNOTLIVYCH INSTORE MATERIALU (v %)

Podlahové prostredky (stojany, paletové ostrovy, do¢asné vitriny atd.) 31
Ochutnavky, letaky, slevy, darky, hry a soutéze a podobné aktivity 24
Regalové prostredky (shelf stopery, cenovkové listy atd.) 19
Nasténné prostiedky, digitalni prostiedky a ostatni POP prostiedky (napi. reklama na | po 7
nakupnim voziku)

Prostiedky v ramci pokladen a obsluznych pulti 5
DULEZITOST JEDNOTL. FOREM POS MATERIALU (hodnoc.: 1-5, 5 = -
nejdil.) — uvedeno pouze nejdilezitéjSich sedm forem

Reklama v letacich 4,46
Podlahové stojany a do¢asné vitriny 4,38
Slevy, vraceni penéz, kupdny 4,16
Regalové prostiedky 4,13
Paletové ostrovy, brany, dekorace 4,00
Ochutnavky a predvadéci akce 3,88
Hry a soutéze 3,81
DULEZITOST KOMUNIKACNICH KANALU PRO DOTAZOVANE (poiadi) -
Televize 1.misto
Letaky 2.misto
Pop media a instore marketing 3.misto
PRODUKT. KATEGORIE, PRO KTERE BYLY POS VYUZIVANY (poiadi) -
Potraviny 1.misto
Kosmetika 2.misto
Napoje 3.misto

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016 — na zakladé¢ Mediaguru, 2015 a POPAI CE, 2015a

Dle POPAI CE tvotily v roce 2014 celkové vydaje do reklamy v misté prodeje 6,26

mld. K¢, coz je o 7 % vice nez v roce 2013. (POPAI CE, 2015a)
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3.1.2 Postoje ¢eské verejnosti k reklamé

S problematikou indoor reklamy v obchodnich centrech souvisi také pravidelny vyzkum
,Postoje Ceské vefejnosti k reklamé* realizovany agenturami Factum Invenio a ppm
factum. Posledni vyzkum byl proveden v lednu tohoto roku, tedy 2016, a reprezentativni
vzorek ¢inil 1 000 osob nad 15 let. Vyzkum ukazal vysokou piesycenost ¢eské populace
reklamami v televizi, ktera neustale prerusuje jejich oblibené televizni pofady. Dalsim
typem reklamy, kterd je povazovana za nejvice ,,otravnou® je vhazovani letdki do
postovnich schranek. I proto se na posStovnich schrankach zacinaji stale Castéji
objevovat oznameni ,,Prosim nevhazovat reklamu*. Co vSak obtézuje nejméné, je podle
vetejnosti pravé reklama v misté prodeje, tedy reklama instore. Zde by dotazovani
dokonce uvitali vice ochutnavek a prezentaci na misté prodeje (35 % uvedlo, Ze by
ochutnavek a prezentaci mohlo byt vice, piesyceno se jimi citi jen 15 % populace).
Cechtim nevadi ani upoutavky na regalech a na pultech prodejen, nabidky vyrobkd na
propagacnich stojanech nebo paletové ostrovy piipadné propagacni rozhlasy. Jako
nejvice otravné v ramci instore vySly podle vyzkumu televizni obrazovky V misté
prodeje. Témi se citi piesyceno 29 % populace a jen 6 % uvadi, Ze by jich mohlo byt i
vice. Vyzkum se dale zabyval otazkou, zda lidem pomaha reklama pii jejich nakupnim
rozhodovani. 44 % populace uvedlo, Ze pomaha (Cast&ji to byly zeny, mladsi lidé,
obyvatelé s vétsimi piijmy a obyvatelé menSich mést). Oproti predeslému roku také
vyznamnéji poklesl podil respondentli, kterym reklama nepomahd vilibec. Poté se
vyzkumnici zabyvali otdzkou nakupu na zdkladé¢ reklamy a pozitivni odpoveéd
zaznamenali u 39% dotazovanych, opét €astéji u zen. Ostatni vystupy vyzkumu nejsou

pro ucely této prace tak relevantni, nebot’ jiz nesouvisi se samotnou instore reklamou.
3.1.3 Vliv POP médii na prodej (Display Lift Index — DLI)

Globalni asociace POPALI spolu s vyzkumnou agenturou 1psos se v roce 2015 zabyvaly
také nakupovanim v Ceskych supermarketech a hypermarketech. Kromé struktury
soucasnych nakupujicich zakaznikd, jejich nakupnich zvyklosti, miry nakupniho
rozhodnuti v misté prodeje atd. zajimal vyzkumniky vliv vyuzitych POS/POP médii na
navySeni prodeji prezentovaného zbozi, coz je mozné prezentovat formou tzv. indexu
DLI (Display Lift Index). Jeho vypocet byl proveden tak, ze v jedné vybrané prodejné
byla dana produktova skupina podpotfena POS/POP médii a v druhé prodejné nikoliv.
Kdyby naptiklad v prodejné bez podpory médii byly prodany 2 vyrobky a v prodejné
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podpofené vyrobky 4, byl by DLI 2 (4:2=2) a doslo tedy k narGstu prodeju o 100%.
Redlny prizkum ukéazal, ze POS/POP média v supermarketech navySuji prodeje
v pruméru o 30% a v hypermarketech dokonce 0 60 %. DLI indexy byly pocitany pro
jednotlivé produktové kategorie a Vramci supermarketi navysila POS/POP média
prodeje nejvice u slanych snackt, susenek a oplatek (DPI=2,5), v rdmci hypermarketa

doslo k nejvyraznéj§imu navyseni prodeji u ¢okolad (DPI=3,1). (POPAI CE, 2015b)
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EMPIRICKA CAST
4 Navrh vyzkumného Setreni pro vyzkum indoor reklamy ve

zvolenych nakupnich centrech

Tato kapitola diplomové prace se bude zabyvat piipravou vyzkumného Setfeni v praxi,
tedy v konkrétnich nakupnich centrech ve mésté Plzen. Na zaklad¢ vyse uvedeného
procesu marketingového vyzkumu dle Kozla, Mynafové, Svobodové (2011) budou

strucn¢é popsany jednotlivé kroky této faze.

4.1 Definovani problému a urceni cile vyzkumu

vvvvvv

problému a uréeni cili vyzkumu. V tomto sméru vyuzije autorka diplomové prace
deduktivniho ptistupu dle Punch (2008) a urci si vyzkumnou oblast, vyzkumné téma a

obecné a specifické vyzkumné otazky.

Vyvzkumna oblast

Za vyzkumnou oblast bude povazovana obecné indoor reklama v obchodnich
centrech (kterou se ostatné zabyvala vétSina teoretické cCasti této prace). Takova
vyzkumna oblast je vSak velice Siroka a je potieba ji blize specifikovat konkrétnim

vyzkumnym tématem.

VvzKkumné téma

Jako vyzkumné téma bylo autorkou prace zvoleno nasledujici: vyuZivani indoor

reklamnich nosi¢u ve vybranych obchodnich centrech z pohledu zékazniki.

Obecné vvzkumné otazky

Pro tcely prace byly zvoleny dvé obecné vyzkumné otazky:

e Jaky je stav indoor reklamy ve dvou vybranych obchodnich centrech
v Plzni?
e Jak vnimaji indoor reklamu zakaznici dvou vybranych obchodnich center v

Plzni?

Obecné vyzkumné otazky nam vlastné definuji i samotnou problematiku, ucel a cile
vyzkumu, kterymi je tedy zjistit, zda jsou z hlediska vnimani zakazniky vnitini

reklamni nosic¢e v obchodnich centrech zadavateli vhodné vyuZivany.
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Specifické vvzkumné otazky

Obecna vyzkumna otazka tykajici se soucasného stavu indoor reklamy ve vybranych
obchodnich centrech bude zodpovézena na zakladé téchto specifickych vyzkumnych

otazek:

e Jaké zindoor/instore reklamnich nosicii uvedenych v teoretické cdsti jsou
V jednotlivych ndkupnich centrech vyuzivany a jaké nikoliv?

o  Vyskytuji se V analyzovanych obchodnich centrech 1 dalsi indoor/instore
reklamni nosice, nez ty které byly uvedeny v teoretické casti?

o Jaky je obecny trend vyuzivani indoor/instore reklamy v ramci vnitinich prostor

obchodnich center a v ramci hypermarketui, které jim nalezi?

Na druhou obecnou otazku souvisejici s postojem zdkaznikii dvou vybranych
ndkupnich center Kindoor reklamé ziskame odpovédi pomoci téchto specifickych

vyzkumnych otdzek:

o Vnimaji zdkaznici vybranych obchodnich center indoor reklamu jako pomoc
nebo je spise obtézuje?

o Jaké typy indoor reklamnich nosicii zakaznici povazuji za nejvice vhodné pro
prenos informaci v OC a jaké jim pripadaji méné vhodné?

o Jaké typy reklamnich sdéleni na indoor/instore reklamnich nosicich se
zakaznikum libi a jaké naopak nelibi?

o Jaké reklamni sdélenilreklamni nosic¢ je v misté nakupu schopen nejvice upoutat
pozornost zakaznikii?

e Na zdklade jakych indoor reklamnich sdéleni/reklamnich nosicii zdkaznici
nejcasteji navstivi prodejnu ¢i provedou nakupni rozhodnuti?

o Je mozné urcit statistickou zavislost mezi frekvenci navstévnosti obchodniho

centra a obecnym postojem K indoor/instore reklame?

Timto jsme definovali vyzkumny problém a mtizeme piejit k dalSim Castem pfipravy

vyzkumného Setfeni.
4.2 Orienta¢ni analyza neboli analyza vychozi situace

Analyzu vychozi situace je mozné si predstavit jako neformalni zjiStovani, jakd data

jsou pro feseni zvoleného problému dostupné. Jde vlastné o potvrzeni toho, ze ucel
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vyzkumu bude mozné naplnit. Pod tuto analyzu spadd i1 zorientovani se v dané
problematice pomoci sekundarnich zdroji v tisténé ¢i elektronické podobé, coz bylo
provedeno Vv ramci zpracovani teoretické ¢asti této prace. Dale sem patii tzv. pilotaz,
jejimz cilem je zjistit, zda informace, které budeme chtit od naSich respondentti ziskat,
skutecné existuji a zda jsou respondenti schopni porozumét nasim otazkam a nasledné
na tyto otazky odpovédét. V ptipadé navrzeného vyzkumu to tedy znamend navstivit
vybrana obchodni centra a zmapovat, jaké typy indoor reklamy se zde vlastné vyskytuji.
Pro prvni ¢ast vyzkumu, kdy ma byt zhodnocen stav vnitini reklamy pomoci
pozorovani, je dulezité si ovéfit, zda to bude vibec mozné (v€etné zapisovani si
poznamek a nejlépe i pofizeni fotografii). Pro ¢ast druhou, kterd ma byt provedena
metodou osobniho dotazovani se zakazniky obchodnich center, je nutné si na malé
skupiné respondenti pomoci napiiklad neformalniho rozhovoru ovétit, zda bude mozné

ziskat pozadovana data, tedy v nasem piipad¢ data tykajici se postoje k indoor reklamé.
Na zékladé¢ orientacni analyzy bylo zjisténo, ze ucel vyzkumu bude mozné naplnit.
4.3 Sestaveni planu vyzkumného projektu

V ramci této podkapitoly budou detailné specifikovany jednotlivé atributy planu
vyzkumu (jako je definice zadani, typy dat a zplsob jejich sbéru atd.), Sse kterymi byl

¢tenaf seznamen jiz v teoretické ¢asti této prace.

Definice zadani

Provedeny vyzkum by mél, jak uz bylo pfedestieno, odhalit vhodnost vyuzivani indoor

reklamnich nosi¢l ve vybranvch obchodnich centrech z hlediska jejich vnimani

zakazniky.

Typy dat a zpuasob jejich sbéru

Metodou pro sbér dat byla tedy zvolena kombinace pozorovani a dotazovani, kde
nastrojem pro sbér dat dotazovanim bude dotaznik (neboli formulaf se sérii otazek, na
néz respondenti odpovidaji, pfipadné vybiraji z nékolika variant odpovédi - jde
V podstaté¢ o psany fizeny rozhovor). Pti sbéru dat bude vyuZzito tazatele - samotné
autorky prace, kterd bude mit pfipravené dotazniky u sebe a bude do nich rovnou

zaznamenavat odpovédi dotazovanych — dojde tedy k osobnimu dotazovani.
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Vvbér respondentu

Respondenti v kazdém ze dvou nakupnich center budou vybirani tak, aby byly splnény
kvéty pro pocty respondentti v jednotlivych sociodemografickych skupinach. Jednotlivé

pocty zobrazuje niZze uvedena tabulka.

Tabulka 2: Kvoty pro vybér respondentti v konkrétnim nakupnim centru

Vékové rozmezi | Muzi | Zeny | MuZi+Zeny
15-24 7 7 14

25-34 9 9 18

35-44 9 9 18

45-54 9 9 18

55-64 9 9 18

65+ 7 7 14

Celkem 50 50 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Casovy harmonogram

Tabulka 3: Casovy harmonogram pro realizaci vyzkumu (biezen-duben 2016)

Casové rozmezi | Cinnost

18.3.-22. 3. sbér dat v ramei 1. ¢asti vyzkumu (pozorovani)

23.3.-26. 3. vizualizace a interpretace dat z 1. ¢asti vyzkumu

27.3.-30. 3. vytvareni dotazniku a predvyzkum pro dotazovani

1.4.-12. 4. sbér dat v ramci 2. ¢asti vyzkumu (dotazovani) + vizualizace

a interpretace nasbiranych dat

13.4.-15. 4. zpracovani zavér do podoby vyzkumné zpravy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Misto vvzkumu

Vyzkum bude probihat ve dvou vybranych obchodnich centrech v Plzni, ktera jsou
srovnatelna z hlediska poctu vnitinich prodejen a sortimentu nabizeného mistnimi

hypermarkety. Ptjde konkrétné o:

e OC Plzen Rokycanska (dostupné na adrese: Rokycanska 1424/128, Plzen), které
se nachazi na vychodnim okraji mésta Plzné pii vyjezdu smérem na Rokycany a
na Prahu

e a OC Globus Plzenn — Chotikov (dostupné na adrese: Chotikov 385, Chotikov u
Plzné), které se nachdzi na severnim okraji mésta Plzné pii vyjezdu na Karlovy

Vary.
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Zpracovani a analyza dat

V ptipadé dotazniki budou nasbirana data zpracovana pomoci zndmého nastroje MS
Excel, vnémz budou vysledné ¢iselné hodnoty podpofeny grafickym zobrazenim a

budou samoziejmé slovné okomentovany.
4.4 Predvyzkum

Ptredvyzkum bude aplikovan pfedevsim na druhou ¢ést vyzkumu realizovanou pomoci
dotazovani. Bude testovana srozumitelnost a jednoznacnost jednotlivych otazek
dotazniku a také casova naroc¢nost na jeho vyplnéni. Sestaveny dotaznik bude Vv rdmci

piedvyzkumu ptedlozen skupince péti 0sob z fad rodinnych ptislusnikt ptipadné pratel.
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5 Realizace prvni casti vyzkumného Setifeni pomoci

pozorovani

Prvni ¢ast vyzkumu bude provedena na zakladé navrhu (viz kapitola 4) v OC Plzen
Rokycanska a OC Globus Plzen — Chotikov (ddle uz jen OC Globus) pomoci
pozorovani. Nasledujici dvé podkapitoly tedy detailné znazorfuji vyzkoumané
skutecnosti potiebné k zodpovézeni prvni obecné vyzkumné otazky, kterd se pta na stav

indoor reklamy v avizovanych obchodnich centrech.
5.1 Sbér a zpracovani informaci

Jak bylo jiZ nékolikrat uvedeno, prvni ¢ast vyzkumu se bude zabyvat sou¢asnym stavem
indoor reklamy ve dvou vybranych nakupnich centrech ve mésté Plzen a vyuzitou
metodou Vv této ¢asti prace bude pozorovani, kde v roli pozorovatele vystupuje autorka
prace. Ta zachyti souCasny stav indoor reklamy ve vybranych centrech pomoci
fotoaparatu a struénych zapisku. Pozorovatelka bude po dobu prvni ¢asti vyzkumu
V podstaté v roli fiktivniho zdkaznika, kdy v ramci pohybu po jednotlivych obchodnich
centrech s nakupnim vozikem detailné zanalyzuje stav mistni indoor reklamy.
Jednotliva nakupni centra budou zkoumana v nasledujicim potadi (v zavorce je uveden

datum realizace vyzkumu):

1. OC Plzen Rokycanska (18. 3. v odpolednich az vecernich hodinach)
2. OC Globus Plzen — Chotikov (22. 3. v odpolednich az vecernich hodinach)

Nasledujici kapitoly pfenesou ctenafe do konkrétnich ndkupnich center a predstavi
indoor reklamu jednak v jejich wvnitinich prostorach a konkrétné i V mistnich
hypermarketech™®. Soucasti bude vzdy i shrnujici tabulka s oznacenim &etnosti vyskytu

. . o SR X Mne o 1
daného reklamniho nosice (velice ¢asty — Casty — mén¢ Casty - ziidka) °,

V souvislosti s pofizovanim fotografii v obchodnich centrech by c¢tenafe mohlo
napadnout, zda toto neni zakdzano. Dle dostupnych prament je moznost zakazat
fotografovani v ndkupnich centrech z hlediska zédkona zna¢né€ sporna. VétSinou zalezi

na komplexnim posouzeni vSech okolnosti, ale jelikoz potizené fotografie nejsou

14 r v oy ’ . v
Hypermarketem rozumime samoobsluznou velkokapacitni a maloobchodni prodejnu s Sirokou

nabidkou jak potravinafského, tak nepotravinarského zbozi. Prodejni plocha hypermarketu piesahuje
2500 m*,

> Oznadeni &etnosti reklamnich nosi¢i kategoriemi velice casty, casty, méné Casty a ziidka véetnd
konkrétnich rozmezi jsou urcena autorkou vzhledem k potiebam této diplomové prace.
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vyuzivani ke komerénim uceltiim, nemél by byt s touto zalezitosti problém. (Kde a jak
fotografovat, 2012) Nakonec nékolik pracovnikd obchodnich center si pofizovani

fotografii v§imlo, a ani tak se autorka nesetkala s jakoukoli nevoli.
5.1.1 Analyza stavu indoor reklamy v OC Plzen Rokycanska

V ramci této podkapitoly se nejprve zamétime na vnitini prostranstvi obchodniho centra

vcetné podzemnich gardzi a nésledné piejdeme k analyze hypermarketu Tesco Extra.

Vnitini prostranstvi obchodniho centra véetné podzemnich garazi

Indoor reklamu vramci vnitinich prostor obchodniho centra zacneme zkoumat
od podzemnich garazi. Zde se nachazi tisténa reklama a to jak na zdech v podobé
plakatd, tak umisténa v prostoru, ve stojanech. Jedna se v drtivé vétSiné o reklamni

sdéleni hypermarketu Tesco Extra.

Obrazek 27: Tisténa reklama v podzemnich garazich OC Plzen Rokycanska

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Do prvniho patra obchodniho centra je mozné se dostat pomoci jezdicich pasu a zde si

muzeme povsimnout reklamy na zdech podél téchto past.

Obrazek 28: Tisténé plakaty podél jezdicich pasi v OC Plzen Rokycanska

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Po celé plose vnitfnich prostor obchodniho centra se muizeme setkat s kovovymi

stojany, kde je jednak prostor na plakat a jednak moznost vzit si letacky, které slouzi
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napiiklad pro ptihlaSeni se do urcité soutéze. Tyto kovové stojany maji sjednoceny
vzhled. V ramci vnitinich prostor se setkame i s reklamnim stojanem, tzv. ,,ackem®.
V souvislosti se stojany je jesté dobré zminit, ze se u vchodi do nékterych prodejen
vyskytuji stojany urcené jen pro letdky (viz fotografie vpravo u nize uvedeného

obrazku).

Obrazek 29: Reklamni stojany s plakatem a pfihradkami na letdky nebo ¢asopisy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Co se tyCe zaveésné reklamy, tu pfimo ve vnitinich prostorech nenalezneme. Jedina
mista, kde se s ni miZeme setkat, je za vylohami menSich dil¢ich obchodii. Tam se

Casto vyskytuji 1 jiné stojany s tiSténou reklamou.

Obrazek 30: Zavésna reklama a stojany za vylohami v OC Plzen Rokycanska

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V ramci jednotlivych obchodt, konkrétné naptiklad tabaku, prodejny s mobilnimi
telefony, cestovni kancelafe nebo 1ékarny, narazime také na reklamu digitalni. V celém

arealu vsak pocet digitalnich paneli neptfekracuje 10 kust.
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Obrazek 31: Digitalni reklama v OC Plzenn Rokycanska

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V téchto prodejnach se pak nachazi také podsvicend tisténa reklama na reklamnim
stojanu. Reklama na stojanech u vychodu je typicka i pro fadu dalSich obchodt (avSak

tam uz nebyva podsvicena).

Obrazek 32: Podsvicend a nepodsvicena tiSténd reklama na bezpec¢nostnich stojanech

v OC Tesco Rokycanska

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Rada prodejen vyuzivd obyéejnych tisténych plakatd nalepenych zvnitiku vyloh.
S vétsimi formaty tisténé reklamy je mozné se setkat napiiklad v souvislosti s brzkym
otevienim nové prodejny. Zajimavosti je také podlahova reklama slouzici jako rohozka

s velkym napisem LASOCKI pted vstupem do prodejny v CCC.
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Obrazek 33: Tisténa reklama vétSich rozmérd, rohozka Lasocki

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Co se tyce reklamy na toaletach, tu najdeme pouze na zdi pied vstupem na toalety.

Obrazek 34: Tisténa reklama pred vstupem na toalety v OC Tesco Rokycanska

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V OC Plzen Rokycanska se nesetkame ani S vytahovou reklamou, na podlahach se

nevyskytuje zadna nalepend grafika.

Hypermarket Tesco Extra

Pti vstupu do Tesca Extra neni umisténa reklama na vstupnich branach, pouze na
stojanech u vchodu a vychodu (slouzicich v piipadé kradeze jako poplasné zatizeni), ale
Jiz z tohoto mista si miizeme vSimnout fady shelf-stopperti, paletovych ostrovii a stojanii
na zbozi. U samotného vchodu se vyskytuji i stojany s letaky. Z divodu, ze byl samotny
vyzkum proveden v patek v odpolednich hodinach, bylo mozné se zde setkat i
s n¢kolika promostolky. Ty se zde vyskytuji piedevSim v patek a o vikendech. | v tydnu

se zde vsak zpravidla setkaime sjednim az dvéma promostolky. Stojany, paletové

ostrovy a shelf-stoppery mizeme zafadit mezi nejvice vyuzivané reklamni nebo chcete-

li POS/POP materialy v Tesco Extra.
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Obrazek 35: Priklady stojanil na zbozi v pfedni ¢asti Tesco Extra

1 IAKO
KAPITAN

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Jak je patrné z vySe uvedenych obrazku, stojany na zbozi se to v Tesco Extra doslova
hemzi — nalezneme je témé&f na kazdém kroku. Né&které z nich by se daly dokonce
zaradit mezi kreativni instore reklamu, jako naptiklad stojan na baterie znacky Varta ve
tvaru samotné baterie, ale pfedevsim velky stojan s plySovou hlavou kravicky Milka na

cokolady této znacky.

Obrazek 36: Kreativni ztvarnéni stojani na zboZi v Tesco Extra

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Jiné stojany, na alkohol, naopak pfili§ kreativné nevypadaji, jsou vSak tak dobie
umistény v prostoru, ze neni mozné je prehlédnout (viz Ptiloha A, Obrazek 1).

Hned dal$im nejcastéji vyuzivanym typem reklamnich prostfedkli jsou jiz zminéné
reklamou polepené paletové ostrovy, at uz méné ¢i vice kreativné ztvarnéné (viz

obrazek nize).
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Obrazek 37: Paletové ostrovy v Tesco Extra

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Zminéné shelf-stoppery nalezneme také témét na kazdém kroku.

Obrazek 38: Shelf-stopery v Tesco Extra

bsahujici bifidus

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tesco Extra zacalo v neddvné dobé vyuzivat téz podlahové grafiky a papirovych

reklamnich bran, které jsou s ni ¢asto spojené.

Obrazek 39: Podlahova grafika a papirové brany v Tesco Extra

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Jak bylo feceno, hypermarket vyuziva téz promostolkti. Témét vzdy zde nalezneme

alespori jeden.
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Obrazek 40: Promostolky v Tesco Extra

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Velice vyrazné je pomoci podlahové grafiky a reklamni brany propagovana naptiklad

¢okolada Orion, kde je grafikou polepena cela uli¢ka (viz nize uvedeny obréazek).

Obrazek 41: Podlahové grafika a reklamni brana Orion v Tesco Extra

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Podlahovou grafiku Casto nalezneme i ve spojeni se shelf-stoppery piipadné se svételné

zvyraznénym regalem.

Obrazek 42: Podlahova grafika ve spojeni se shelf-stoppery ¢i svételn€é zvyraznénym

regalem v Tesco Extra

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Naopak malo vyuzivana je v Tesco Extra reklama zavésna. Ta se zde vyskytuje snad jen
ve dvou piipadech. V oddéleni elektro v podobé zavésené , kostky* slouzi pro spravnou

orientaci zakaznikt a v oddéleni mrazenych vyrobkut propaguje zmrzlinu.

Prava fotografie v ramci niZe uvedeného obrazku také poukazuje na zbyte¢né nevyuzity
prostor Vv oblasti podlahy, ktera doslova vybizi k propagaci mrazenych vyrobku
podlahovou grafikou.

Obrazek 43: Zaveésna reklama v Tesco Extra

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Béhem vyzkumu bylo nalezeno jen né€kolik nosi¢l instore reklamy néjakym zpiisobem
svételn€ zvyraznénych. Ve dvou piipadech jsou osvétleny regdly, v jiném je to
nasviceny tistény plakat v oddéleni obleceni (F&F). K vidéni byla i jedna digitalni

obrazovka propagujici tablety Ariel.

Obrazek 44: Svételné zvyraznéni reklamy a POS/POP materialti v Tesco Extra

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Pti odchodu z Tesco Extra si mizeme v§imnout reklamy na stojanech u vystupu, ktera
propaguje tento hypermarket (Tesco Club Card, Tesco Mobile atd.). Stejny typ reklamy

se vyskytuje také na délicich nakupu a v nakladacim prostoru pokladen (ne vSak na
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vsech pokladnach). Témér chybéla reklama na nakupnich vozicich. Ta se vyskytuje jen
na piiblizné kazdém dvacatém nakupnim voziku, a jelikoz je pouze na ctvrtce, neni

vzdy v dobrém stavu.

Obrazek 45: Reklama na stojanech u vychodu z hypermarketu Tesco Extra a na

nakupnich vozicich

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Jako Piiloha A (Obrazek 2) jsou pro zajimavost uvedeny fotografie stojanti, paletovych

ostrovi a shelf-stoppert ptipravenych v Tesco Extra specidlné pro obdobi Velikonoc.
Shrnuti

Tabulka 4: Cetnost vyskytu jednotlivych nosi¢t indoor reklamy a POS/POP materialt

v OC Plzen Rokycanska

REKLAMNI NOSIC CETNOST VYSKYTU
Plakaty na zdech ¢i vylohdch velice Casty (100 a vice ks)
Plakaty v prostoru (ve stojanech) velice casty (100 a vice ks)
Rozdavani letakt ziidka (do 5 rozdavajicich osob)
Digitalni reklama méné Casty (do 10 ks)

Zaveésna reklama méné Casty (do 10 ks)

Reklamou polepené sloupy u vehodu/vychodu z prodejny | ¢asty (10-100 ks)

Podsvicena reklamni sdéleni Casty (10-100 ks)

Interaktivni obrazovka -

Promostolky (napft. s ochutnavkami) méné Casty (do 10 ks)
Reklamni prostfedky umisténé pfimo v regalu velice Casty (100 a vice ks)
Reklamou polepené stojany na zbozi velice Casty (100 a vice ks)
Reklamou polepené paletové ostrovy velice Casty (100 a vice ks)
Podlahova grafika méné Casty (do 10 ks)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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5.1.2 Analyza stavu indoor reklamy v OC Globus Plzen - Chotikov

Nyni se zamétime na dal§i obchodni centrum, OC Globus Plzen - Chotikov. Nejprve
budou opét uvedeny vysledky zkoumdni vnitinich prostor a poté samotné¢ho

hypermarketu.

Vhitini prostranstvi obchodniho centra Globus Plzen — Chotikov

OC Globus Plzeii - Chotikov (déale uz jen OC Globus) se nachazi na velké ploSe jednoho
podlazi a pati k nému obrovské parkovisté (neni tedy opatieno podzemnimi garazemi).
Dovnitt se dostaneme jednim ze dvou vchodt, kde hned narazime na reklamni nosice ve
form¢ ,,acka®. Na téchto nosi¢ich jsou velice ¢asto umistény i reklamy pi#i vchodech do

jednotlivych prodejen v ramci obchodniho centra.

Obrézek 46: Reklamni ,,4¢ka” u vchodi do OC Globus a u vchodl do jednotlivych

prodejen

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Dalsim vyuzivanym nosi¢em jsou stojany na plakaty (n¢které jsou opatiené i prihradkou
na letadky) — s velice podobnymi jsme se setkali jiz v ramci OC Plzen Rokycanska. Na
rozdil od nich vSak tyto nemaji jednotny vzhled. V ramci uli¢ek OC Globus se setkame
téz s ponckud méné€ obvyklymi stojany s ,trojstrannym* sdélenim. Ty jsou umistény u
kazdého z vchodu a lakaji zakazniky do mistniho restaura¢niho zafizeni (viz Obrazek

47).
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Obrazek 47: Stojany na plakaty ptipadné letaky v OC Globus

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

U vchodi do jednotlivych obchodii se mimo ,,acek* setkdme s riznymi druhy stojanti
(n€které jsou opét opatteny piihradkami s letdky) a jako u predchoziho analyzovaného

obchodniho centra nalezneme reklamu na bezpe¢nostnich sloupech (viz obrazek 48).

Obrazek 48: Dalsi druhy reklamy u vchodt do konkrétnich obchodti v OC Globus

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Rizné druhy reklamnich nosict se vyskytuji také za vylohami vétSinou v tiSténé
nepodsvicené verzi, ale v ptipad¢ tabaku a prodejny s mobilnimi telefony se jako v OC
Plzen Rokycanska setkdme s podsvicenou reklamou. Podsviceni ke svému zviditelnéni
vyuZzivaji i stanky v ramci uli¢ek (naptiklad Vodafone) nebo nékteré prodejny nad
svymi vchody pro zvyraznéni loga prodejny. Digitalni reklamu je mozné zhlédnout nad

pokladnou v prodejné tabaku.
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Obrazek 49: Tisténa reklama v podsvicené ¢i nepodsvicené verzi v OC Globus

SESOUCASTINASEH TN
¥ NABIZIl

IME:
it

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Za jisty druh interaktivni reklamy by se dal povazovat i termindl pro tisk slevovych
kupoénti. Avsak neni to typ interaktivni reklamy, kde by si zdkaznik mohl vyhledavat
informace o produktech ¢i prodejnach (viz teoreticka ¢ast této prace), a proto v dalsim

textu nebude mezi interaktivni reklamu pocitan.

Obrazek 50: Interaktivni terminal v OC Globus

3 RAUR L
Globus Bonus (5 Eied

terminal

Ziskejte

poctivou odmenu
ZDE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V OC Globus se vyskytuje dokonce i1 reklama na toaletach. Zardmované plakatky o
rozméru A4 jsou umistény jednak nad suSdky na ruce a jednak z vnéjsi 1 vnitini strany
dveti do jednotlivych kabinek. Nejcastéji se zde vyskytuje obrazek s kavou a dortikem
doplInéné sdélenim ,, Mdte chut na néco sladkého a nechce se vam cekat az domui? “

lakajici do mistniho restaura¢niho zatizeni.
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Obrazek 51: Reklama na toaletach v OC Globus

ol

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Ve vnitinich prostorach se vzhledem k umisténi obchodniho centra nevykytuje reklama
na eskalatorech, jezdicich pasech ¢i ve vytahu. Nebyla zde nalezena ani podlahova

grafika.

Hypermarket Globus

Pti pfichodu do hypermarketu Globus si vSimneme reklamou polepenych sloupd a
v tomto OC na rozdil od OC Rokycanska i reklamy na vstupnich branach. U vchodu do
hypermarketu se dale vyskytuje stojan s letdky snabidkou prodejny Globus (viz

obrazek nize).

Obrazek 52: Reklamou polepené bezpecnostni sloupy, vstupni brany a stojan s letaky
v hypermarketu Globus

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Projdeme-li vstupnimi branami v ,,pfedsvate¢nim obdobi, ¢eka nas témét ohromujici
podivana. OC Globus, co se tyce pripravy velikono¢nich dekoraci, mezi ostatnimi

plzeniskymi obchodnimi centry jednozna¢né vede. Ackoliv zminéna skutecnost neni
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ptimo predmétem tohoto vyzkumu, dovoluje si autorka v Piiloze A (Obrazek 3) uvést

n¢kolik fotografii.

V hypermarketu Globus se v mnohem vétsi mife, nez tomu bylo u OC Plzen
Rokycanskd, setkame se zavésnou reklamou. Zavésné nosice slouzi nejen k reklamnim

sdélenim, ale Casto téz k lepsi orientaci zakaznika.

Obrazek 53: Zavésné reklamni nosice v hypermarketu Globus

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V OC Globus nalezneme také podlahovou grafiku, avsak vétSinou jen mensich rozméra
nez byla napiiklad podlahova grafika Orion v hypermarketu Tesco Extra. Podlahova
grafika tu vdrtivé vétsiné slouzi k propagaci ur¢itého vyrobku, ale nékdy také

napomaha k nasmérovani zakazniki. Casto je propojena se shelf-stoppery.

Obrazek 54: Podlahova grafika v hypermarketu Globus

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Naopak samotné shelf-stoppery, pokud nepocitime malé visacky s oznacenim ,,akce*

V jednotlivych regalech, jsou zde méné vyuzivany nez v hypermarketu Tesco Extra.
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Casto slouzi spiSe pro orientaci zikaznika a oddé&leni naptiklad jednotlivych druhd vin

podle zemé jejich ptivodu.

Obrazek 55: Shelf-stoppery v hypermarketu Globus

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Dosti rozsitené je zde vyuziti reklamnich stojan pro prezentaci zbozi. Né&které jsou
opét ztvarnény kreativngji (napf. panacek M&M) a né€kolik znich je barevné

zvyraznéno a to piedev§im v oddéleni kosmetiky.

Obrazek 56: Reklamni stojany pro prezentaci zbozi v hypermarketu Globus

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Paletové ostrovy se Vv hypermarketu Globus vyskytuji téz v hojné mife. Jedinym
rozdilem oproti hypermarketu Tesco Extra je, Ze zde nejsou tak casto polepeny
reklamnimi sdélenimi (viz obrazek nize). Nékdy jsou polepené barvami Globus a jejich
slogany typu: ,, Tady je svét jesté v poradiku “ nebo ,, Cim vice nakoupite, tim vice odmén
ziskate . Nékteré z téchto prvkid jsou opét i kreativné ztvarnéné ¢i svételné zvyraznéné

(viz niZe uvedené obrazky).
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Obrazek 57: Paletové ostrovy v hypermarketu Globus

Vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 58: Kreativné ztvarnéné paletové ostrovy a Stojany pro prezentaci zbozi

v hypermarketu Globus

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Pro prezentaci reklamnich sdéleni zde nalezneme také tiSténou reklamu ve stojanech
(nejcastéji ,,acka, ale 1 typy jiné). V jednom piipadé je reklama na ,,acku‘ spojena s

kreativni dekoraci (viz fotografie vpravo na nize uvedeném obrazku).

Obrazek 59: Dalsi druhy stojanti v hypermarketu Globus

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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A samoziejmé zde nalezneme i s tisténou reklamou na zdech, ta nebyva podsvicena ani
nasvicena. S digitalni reklamou se setkame piimo v hypermarketu Globus asi ve dvou
pfipadech, jednim z nich je niZe uvedend digitalni reklama, kterd prezentuje pouzivani
kavovaru Dolce Gusto (viz fotografie vpravo nize uvedeného obrazku), dalsi se nachazi

v oddéleni zbozi pro domacnost.

Obrazek 60: Tisténa reklama na zdech hypermarketu Globus

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Pokladny a déli¢e nakupu jsou pouze polepeny sdélenimi — ,, Prosim vylozte véci na
pokladni pas . N&které z pokladen jsou polepeny plakatky s reklamou na sluzby Globus
¢i na Orbit. Sdéleni Orbitu se vyskytuje také na piednich strandch n€kterych ndkupnich
vozikd (pfiblizn¢ kazdého desatého). Prostor na nakladani nakupu zase ,, Dékuje za
ndkup “ a bezpe€nostni sloupy se naptiklad ,, t6si na shledanou ve svéte plném ditkazii“.
Oproti hypermarketu Tesco Extra se zde mizeme setkat s reklamou i na madlech

nakupnich vozikda.

Obrazek 61: Reklama na madlech vozika a pokladnach v hypermarketu Globus

0

Dobes rprava pro viechny chovatete!
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00000 “e

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
V prubéhu prvni ¢asti vyzkumu se zde vyskytovaly pfiblizné Ctyfi promostolky, které
vSak nebylo mozné fotograficky zachytit. Promoakce se zde stejné jako u OC Plzen

Rokycanska konaji vétSinou v patek a o vikendech.
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Shrnuti

Tabulka 5: Cetnost vyskytu jednotlivych nosi¢t indoor reklamy v OC Globus

REKLAMNI NOSIC CETNOST VYSKYTU
Plakaty na zdech ¢i vylohach velice Casty (100 a vice ks)
Plakaty v prostoru (ve stojanech) velice Casty (100 a vice ks)

Rozdavani letaku -

Digitalni reklama mén¢ Casty (do 10 ks)
Zaveésna reklama velice Casty (100 a vice ks)
Podsvicené tisténé plakaty Casty (10-100 ks)
Reklamou polepené sloupy u vchodu/vychodu z prodejny Casty (10-100 ks)
Interaktivni obrazovka pro vyhledavani info. o produktech/prodejnach | -

Promostolky (napft. s ochutnavkami) méng Casty (do 10 ks)
Reklamni prostiedky umisténé ptimo v regalu ¢asty (10-100 ks)
Reklamou polepené stojany na zbozi velice Casty (100 a vice ks)
Reklamou polepené paletové ostrovy velice ¢asty (100 a vice ks)
Podlahova grafika méng Casty (do 10 ks)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

5.2 Vizualizace a interpretace vystupi z prvni ¢asti vyzkumného
Setieni

V ptedchozi podkapitole se cCtendi setkal sfadou informaci, at' uZz podpofenou
fotografiemi pfimo v textu nebo s odkazem do Pfiloh prace. Tato podkapitola nyni
slouzi K interpretaci vystupll prvni ¢asti vyzkumného Setfeni — porovnani obchodnich
center mezi sebou, uréeni rozdill, ale téZ podobnosti mezi nimi z hlediska vyuzivani

indoor reklamy, zdiraznéni specifik jednotlivych center atd. V podstaté se jedna o

zodpovézeni specifickych otdzek nalezicich k prvni obecné otazce:
- Jaky je stav indoor reklamy ve dvou vybranych obchodnich centrech v Plzni?

Na specifické otazky bude odpovidano jednak slovné a jednak vhodnymi uspofddanimi
do tabulek. Prvni specifickd otdzka se tyka vyskytu jednotlivych druhi indoor
reklamnich nosi¢t, se kterymi jsme se setkali v teoretické ¢asti, ve dvou zkoumanych

obchodnich centrech, a sice:
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o Jaké zindoor/instore reklamnich nosicii uvedenych v teoretické cdsti jsou

V jednotlivych nakupnich centrech vyuzivany a jaké nikoliv?

Tabulka 6: Vyuziti jednotlivych typt indoor reklamy v obchodnich centrech

VYSKYTLA SE NEVYSKYTLA (NEMUZE SE
SE VYSKYTNOUT)

Tisténa reklama — plakat na Obé OC - )
zdi ¢i v prostoru ve stojanu
Reklama na stojanech u Obé OC - )
vchodu/vychodu
Zavésna reklama Obé OC - )
Svételna reklama Obé OC - )
Digitalni obrazovky Obé OC - )
Vytahova reklama Zadné OC OC Rokycanska | OC Globus
Reklamou polepené sloupy ZAadné OC OC Rokycanska | OC Globus
Reklama na jizdnich pasech OC Rokycanska - OC Globus
Reklama na eskalatorech ZAadné OC - Obé OC
Reklama na toaletach OC Globus OC Rokycanska -
Reklama v garazich OC Rokycanska - OC Globus
Podlahova grafika Obé OC - )
Papirové reklamni brany OC Rokycanska | OC Globus -
Interaktivni obrazovka (pro ZAadné OC - .
vyhledavani info.o produktu)
Promostolky Obé OC - )
Reklama na nakupnich Obé OC -
vozicich
Reklama na nakupnich ZAadné OC - i
kosicich
Reklama na vstupnich branach | OC Globus OC Rokycanska -
do hypermarketu
Reklamni paletové ostrovy Obé OC - )
Stojany pro prezentaci zboZzi Obé OC - )
Shelf-stoppery Obé OC - )
Letacky piimo v regalech Obé OC - )
Hlaseni rozhlasem Obé OC - )
Déli¢e nakupu OC Rokycanska | OC Globus -
Reklama na pokladnach Obé OC - )
Zvétseniny produkti ZA4dné OC - )

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Dalsi specificka otazka se tykd ,,nové nalezenych® typt reklamnich nosicli, o kterych

dosud nebyla zminka.

o Vyskytuji se v analyzovanych obchodnich centrech i dalsi indoor/instore

reklamni nosice, nez ty které byly uvedeny v teoretické casti?

V ramci prvni ¢asti vyzkumu byl v OC Plzen Rokycanska, konkrétné v hypermarketu
Tesco Extra nalezen novy reklamni nosic¢, 0 kterém nebyla zminka V teoretické Casti

této prace, a tim jsou papirové reklamni brany (viz obrazky v ramci podkapitoly 5.1).

Za dalsi dosud nezminény typ by se dala povazovat tzv. ,acka“. Ta mizeme zaradit
mezi tiSténou reklamu na stojanech (v prostoru). Vyskytly se vSak ptipady, kdy na
»ackach® byla ruéné psana reklamni sdéleni. Nakonec v teoretické ¢asti nebyla zminka

r

0 hlaseni rozhlasem primo v misté nakupu, které je realizovano v obou

analyzovanych obchodnich centrech nebo rozdavani letdkd, které bylo v dobé

vyzkumu realizovano pouze v OC Plzen Rokycanska.
Dalsi specifickd vyzkumna otazka zjist'uje:

e Jaky je obecny trend vyuzivani indoor/instore reklamy v ramci vnitinich prostor

obchodnich center a hypermarketii, které jim ndlezi?

Z vyse uvedenych udaju je patrné, ze nékteré reklamni nosice jsou charakteristické pro
vSechna obchodni centra, nékteré nejsou naopak vyuzivané vibec a nékteré jsou
specifikem jen pro ur¢it¢ OC. Tato skutecnost byla prezentovana jiZ tabulkou 6. Pro

prehlednost budou tdaje uvedeny tentokrat v tabulkach shrnujicich.
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Tabulka 7: Reklamni nosice vyuzivané v obou obchodnich centrech (OC Rokycanska i
OC Globus)

Klasicka tisténa reklama na zdech, ve vylohach ¢i v prostoru ve stojanech

Podsvicena reklama ve stojanech, na stancich atd.

Reklama na stojanech u vchodt/vychodt dil¢ich prodejen

Zaveésna reklama za vylohami dil¢ich prodejen a v hypermarketech

Digitalni obrazovky

Reklamni stojany pro prezentaci zbozi

Reklamni paletové ostrovy

Shelf-stoppery

Letacky ptimo v regalech

Reklamni hlaSeni prostiednictvim rozhlasu

Podlahova grafika

Promostolky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tabulka 8: Reklamni nosi¢e, které se nevyskytly u Zadného ze zkoumanych

obchodnich center (OC Rokycanska a OC Globus)

Vytahova reklama

Reklama na eskalatorech

Reklamou polepené sloupy

Reklama na nakupnich kosicich

Zvétseniny produktt

Interaktivni obrazovka pro vyhledavani informaci o produktu/prodejné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tabulka 9: Reklamni nosice specifické pro ur¢ité obchodni centrum

REKLAMNI NOSIC OC, KDE SE VYSKYTL
Reklama v garazich OC Rokycanska

Reklama na jizdnich pasech OC Rokycanska

Deélice nakupu OC Rokycanska

Reklamni brany OC Rokycanska

Reklama na toaletach OC Globus

Reklama na vstupnich brankach | OC Globus

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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6 Realizace druhé casti vyzkumného Setfeni pomoci

dotazovani

Druha a také klicova cast vyzkumu byla realizovana na zaklad¢ navrhu, ktery je
soucasti kapitoly 4 této prace. Avizovany dotaznik pro osobni dotazovani mize ¢tenar
zhlédnout v piilohach prace (Pfiloha B). Prvnich sedm otazek slouZzi ke zjisténi minéni,
postoji a motivil respondenta. Posledni tifi otazky jsou zaméfené na fakta —

respondenttv vék, pohlavi a frekvenci navstévnosti zkoumaného obchodniho centra.

6.1 Vizualizace a interpretace vystupii druhé ¢éasti vyzkumu — OC

Rokycanska

Druhd c¢ast vyzkumu v OC Plzent Rokycanska postavend na osobnim dotazovani
probéhla ve dnech 1. — 3. 4. 2016, tedy v patek, sobotu a nedé¢li. Divodem vybéru
téchto dnt byla vyssi frekvence navstévnosti obchodniho centra a také potieba stejnych
podminek pro vsSechny respondenty — tedy naptfiklad promoakce, které vétSinou
probihaji pravé v patek a o vikendu. Jak jiz bylo pfedestieno — vyzkum se tykal 100

respondentl vybranych na zékladé stanovenych sociodemografickych skupin.

Na samém zacatku dotazovani méli respondenti zvolit jedno z tvrzeni tykajici se
skutecnosti, zda jim indoor reklama pti nakupu pomahé ¢i nepomaha, ptipadné, zda je
dokonce obtézuje. Zjisténymi udaji v podstaté¢ odpovidame na prvni specifickou

vyzkumnou otazku:

e Vnimaji zakaznici vybranych obchodnich center indoor reklamu jako pomoc

nebo je spise obtezuje?

Ptiblizné dvé tfetiny dotdzanych odpovédélo, Ze jim vnitini reklama nepoméha, ale ani
je neobtézuje. Neceld tietina pak citi, ze jim reklama v misté prodeje mtze byt néjakym
zpusobem napomocna, nejcastéji jsou to muzi a Zeny spadajici do vékové kategorie 25-
34 let. Zbylym respondentim nejen, ze indoor reklama v nakupnim centru nepomaha,
ale navic je pry obtézuje. V tomto duchu odpovédéli sami muzi, polovina z nich patiila

do veékové skupiny 65+.
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Graf 1: Vztah zékaznikti OC Plzen Rokycanska k indoor reklamé v misté prodeje

4%

® Pomaha
= Nepomdha, ale neobtézZuje

Nepomdha a navic obtéZuje

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Dal$im tukolem provedeného vyzkumu bylo zjistit, jaké indoor reklamni nosice
shledévaji respondenti nejvhodnéj$imi pro informovani zakaznikii a jaké jim naopak
piili§ vhodné nepiipadaji. Jednotlivé reklamni nosi¢e mély tedy byt z jejich strany
oznamkovany stupném 1-5 jako ve Skole. Nize uvedené vystupy jsou odpovédi na

druhou specifickou vyzkumnou otazku:

o Jake typy indoor reklamnich nosicii zakaznici povazuji za nejvice vhodné pro

prenos informaci v OC a jaké jim naopak pripadaji méné vhodné?

Nejvice vhodnymi a oblibenymi se staly promostolky s ochutnavkami. U tohoto typu
nosi¢e vSak fada dotazovanych zdtraznila, zZe by se promotér ¢i promotérka neméli
chovat vtiravé. Jako nejvice vhodny zvolili tento nosic ze dvou tfetin muzi, nejCastéji ve
véku 25-34 let, nasledovala vékova kategorie 45-54 let a 35-44 let. Hned dal$im velice

kladn¢ hodnocenym prostiedkem vnitini reklamy se stala interaktivni obrazovka. Ta

byla do dotazovani zatazena i pies to, Ze se ve své podobé¢, kdy by bylo mozné, aby si
zakaznik vyhledal informace o produktu ¢i né&jaké z prodejen, nevyskytuje. Bylo
pocitano s tim, Ze se s touto formou reklamy zakaznik setkal jiz v jinych obchodnich
domech (naptiklad Hornbach, Olympia atd.), pfipadné bylo zdkaznikiim vysvétleno, o
jaky druh reklamniho nosi¢e se jedna. Interaktivni obrazovku tedy zhodnotilo jako
nejvice vhodnym prostiedkem 30 % respondentii, z toho pfesné polovina Zen a polovina
muzu. Takto smyslejici respondenti byli nejéastéji ve véku 35-44, 25-33 a 15-24 let.
Jako tfeti z nejvice vhodnych indoor reklamnich nosic zvolili dotazovani reklamni

prostiedky umisténé pifimo v regalu tedy pfedevSim jiz nckolikrat zminéné shelf-

stoppery. Velké oblibé se tento nosic tési predevSim ve skupiné 55-64 let. Nasleduji
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tisténé plakaty na zdech a ve vylohach jednotlivych prodejen v ramci obchodniho

centra, které zaradily mezi nejvice vhodné predevsim zeny. Oblibé se t&ési i plakaty

podsvicené. Reklamou polepené paletové ostrovy oznacila jako nejvice vhodny témért
petina vSech respondentti, kde pocet zen i muzi byl takika vyrovnany. Velice podobné

skoncila reklama digitalni, ktera je oblibena piedev§im u mladsiho osazenstva, tedy

v prvnich tfech v€kovych kategoriich. Dobfe hodnocené byly i reklamou polepené

stojany na zboZi nebo stojany v prostoru.

Jako naprosto nevhodné byly naopak v nejvice ptipadech zvoleny reklamou polepené

sloupy u vchodu/vychodu z prodejny slouzici téz jako bezpecnostni zatizeni. Nejhor§im

stupném ohodnotila tento nosic tietina respondentti (33 %) predev§im muzi v kategorii
65+, ale dosti po€etna byla i1 skupina 35-44 let. Spole¢né s druhym nejhor§im stupném
,»spiSe nevhodny* se pak tyto stojany dostaly na 53 %. Na druhé pozici v rdmci naprosto

nevhodného nosi¢e se umistilo rozdavani letdki, které je obtézujici pro 31 %

respondentt. 18 % jej pak oznacilo jako ,,spiSe nevhodné* a 20 % jej hodnoti neutralné.
O néco vice vadi rozdavani letdkli muzim. S piiliSnou oblibou se nesetkala ani

podlahova grafika. Rada respondentl se pozastavila nad jeji zbyteénosti z divodu

Spatné viditelnosti hlavné tehdy, pokud zdkaznik tla¢i ndkupni vozik. Nejhor$im

stupném byla tedy ohodnocena piiblizné pétinou respondentil, nejcasteji to byla vékova

kategorie 35-44 let. Podobné je tomu u zavésné reklamy, kde respondenti odsuzovali, Ze
je pftili§ vysoko. Podrobnéjsi vysledky této otdzky mize ctendi zhlédnout v nize

uvedeném grafu.
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Graf 2: Typy reklamnich nosict, jak je zakaznici OC Tesco Rokycanska shledavaji

vhodnymi pro informovani zédkaznika

Promostolky (napf. s ochutnavkami)
Interaktivni obrazovka
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Plakaty na zdech ¢i vylohach

Reklamou polepené paletové ostrovy
Digitalni reklama

Podsvicené tisténé plakaty
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Dale bylo zkoumdno, jaka reklamni sdéleni maji zékaznici OC Plzen Rokycanska
nejrad€ji a jakd naopak radi nemaji. Tato skutecnost byla zjiStovdna pomoci dvou

otevienych otazek. A dostdvame se tedy k zodpovézeni tieti specifické otazky:

o Jaké typy reklamnich sdeleni na indoor/instore reklamnich nosicich se

zakaznikum libi a jake naopak nelibi?

V 32 % odpovédi tykajicich se idedlniho reklamniho sdéleni zaznélo, Ze by mélo byt
pfedevsim vtipné. (Jeden respondent toto konkretizoval na vtipné sdé€leni se Spetkou
Ceského humoru.) Pétina respondentti pak ve svém tvrzeni uvedla kladny vztah

k Sikovn¢ barevné a obrazkové ztvarnénym reklamnim sdélenim. 11 % dotazovanych

pak od indoor reklamniho sdéleni v ndkupnim centru pozaduje struc¢nost, jasnost a

vystiznost - takovy typ odpovédi patiil v drtivé vétSiné Zzenam (uvedlo ji 10 Zen a 1

muz).

Muzi maji naopak oblibu v interaktivnich a digitdlnich formach indoor reklamnich

sdéleni v nakupnich centrech ¢i téch Sikovné svételné zvyraznénych. Dvé tretiny

z celkovych 10 % uvedenych odpovédi patiily pravé muzim. Ti také Castéji nez Zeny

preferuji reklamni sdéleni spolu s moznosti produkt vyzkouset ¢i ochutnat. Po 6 % pak

ziskaly odpovédi kreativni a napadita a dale pak zajimava feSeni reklamnich sdéleni.

5% respondenti uvita, pokud se vramci reklamniho sdéleni ihned dozvi hodné
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informaci o produktu a 2 % dotazovanym se libi reklamni sdéleni vétSich rozmért.

Vyse uvedené vystupy shrnuje nasledujici graf.

Graf 3: Jak by dle zdkazniki OC Plzen Rokycanskd mélo vypadat idealni indoor

reklamni sdé€leni

A
Vtipné —| 32%
Obrazkové, barevné _l 20%
Struéné, jasné, vystizné _l 11%
Interaktivni, digitdIni, pohyblivé, svételné upravené Iﬁ' 10%

Kreativni —l 6%

Népadité, zajimavé —l 6%
Co nejvice informaci o vyrobku —I 5%

Moznost vyzkouset ¢i ochutnat I_| 5%
Vétsich rozmérg | I 2%
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Mezi dalsi odpovédi v souvislosti s nejoblibenéjsimi reklamnimi sdélenimi patiily také:
decentni nebo originalni sdéleni, zabavnd a nenasilnd forma sdéleni ¢i moznost
osobniho jednani. Jini zékaznici maji radi, kdyZ mohou parametry produktu rovnou
porovnat s parametry produktu konkuren¢niho, nebo se néco dozvédét o doporuceni
jinych spotiebitelli. Tyto moZnosti by mohla zajistovat naptiklad interaktivni obrazovka
v mist¢ prodeje. Nékolik dalSich respondentii pak uvedlo kladny vztah k paletovym
ostroviim ¢i stojaniim v prostoru, které piehledné prezentuji akéni zbozi, a také shelf-
stopperim zajiStujicim urcitou piehlednost Vvrameci regald. NaSel se 1 takovy

dotazovany, ktery ma rad audio sd€leni pomoci rozhlasu v misté prodeje.

Skoro tfetina respondenti (29 %) odpovédéla, Ze jim vramci vnitini reklamy
v nakupnich centrech zadna sdéleni nevadi. 44 % dotazovanych uvedlo, ze v souvislosti
S vnitini reklamou nesnesou jakékoliv vnucovani. 15 % respondentti pak zminilo
konkrétné letaky. Ty vadi spise muzim (patii jim 2/3 uvedenych odpovédi). Dalsi ¢asto
uvedenou kategorii je vnucovani souvisejici S ochutndavkami (uvedlo 7 % respondenttt).
To dle vyzkumu obtézuje naopak piedevsim zeny. Respondentky ¢asto mluvily o tom,
ze je promotérky/promotéfi témért ,,chytaji za ruku* nebo na né znovu volaji i poté, co
se jim omluvi, Ze z4jem nemaji. O zastavovani ¢i dokonce ,,odchytavani‘ hovofi i
dalSich 7 % respondent. Negativni zkuSenost maji dotazovani zejména piimo se
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sluzbami Tesco. Vnucovani sluzeb Tesco uvedlo 5 ze 7 respondentt. Jeden z nich v této

souvislosti dokonce hovotil o klamavém sdéleni. 2 % respondentti pak uvedla, Ze prace
nékterych pracovniki je Casto spojena az skoro s agresivitou. 2 % respondenti se dale

svétila, ze jim vadi vaucovani nesouvisejicich produktii konkrétné u Ceské posty.

Po vnucovani hovorili dotazovani nejéastéji o sdéleni vtiravém. Ta vadi celkem 14 %
dotazovanych. Dalsi respondenti, konkrétné¢ 6 %, hovofili o svém negativnim vztahu

k hlaseni rozhlasu v mist€ ndkupu. 4 % odsoudila hloupa a nevkusna reklamni sdéleni,

3 % nevyraznd, obycejna a tuctové reklamni sdéleni a po 2 % byla ohodnocena klamava

a zavad¢jici sdéleni spolu s pfili§ svételné upravenymi ¢i interaktivnimi sdélenimi. Mezi

dals$i odpovédi jednotlivych respondentti patiila sdéleni na nosi¢ich, které se ,,pletou
pod nohy“, sdéleni na podlaze a sdéleni obsahujici pfili§ mnoho informaci. Vyse

uvedené informace opét prehledné zobrazuje niZze uvedeny graf.

Graf 4: Jak by dle zakaznikti OC Plzen Rokycanska nemélo indoor reklamni sdéleni

vypadat
A
Vnucovani —| 44%
-letaky || I 15%
- ochutndvky | I 7%
- zastavovani, "odchytavani" | 1 7%
- Tesco sluzby (Clubcard atd.) | J 5%
- agresivita | 2%
- nesouvisejici produkty | 2%

Vtiravé | IR 14%
Hlageni rozhlasem —I 6%
Hloupé, nevkusné ﬁ' 4%
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Postatou dal$i oteviené otazky bylo zjistit, ¢eho si v souvislosti s indoor reklamou
zakaznici obchodniho centra Plzen Rokycanska pii nakupu v§imaji a co jsou schopni si
nasledné vybavit. JelikoZ s touto otdzkou velice izce souvisi 1 dalsi dvé polouzaviené
otazky zjist'ujici, zda zadkazniky ptivedlo néjaké reklamni sdéleni k navstéve prodejny a
zda zékazniky piivedlo néjaké reklamni sdéleni k ndkupnimu rozhodnuti, budou nyni
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odpovédi shrnuty dohromady, ¢imz odpovime na piedposledni dvé specifické

vyzkumné otazky a sice:

o Jake reklamni sdéleni/reklamni nosic je v misté ndakupu schopen nejvice upoutat
pozornost zakaznikii?
o Na zaklade jakych indoor reklamnich sdéleni/reklamnich nosicii zakaznici

nejcasteji navstivi prodejnu ¢i provedou ndakupni rozhodnuti?

Nejprve se zaméiime na vybavené reklamni prostiedky a na provedend nakupni

rozhodnuti, kterd tyto prostiedky vyvolaly.

Zakaznici obchodniho centra méli vyjmenovat tii reklamni nosice, kterych si
V ndkupnim centru vSimli v¢etné sdéleni nebo znacky produktu. 15 % respondentd si
nevybavilo ani jeden reklamni nosi¢. Téméf v poloviné piipadu byli tito respondenti
tvofeni lidmi ve véku 35-44 let z fad Zen i muzu. Dotazovani Casto tvrdili, Ze $li koupit
jen to nejnutngjsi, a to Casto na zakladé napsaného nakupniho seznamu - nechtéli
V obchodnim centru travit ptili§ mnoho ¢asu. Zbyli respondenti, tedy 85 %, si vzdy

alespon jeden reklamni prostiedek vybavili.

Nejcastéji si zdkaznici OC Plzent Rokycanska vSimli prostiedki, které se v obchodnim
centru nevyskytuji bézné — tedy konkrétné automobilu Renault Megane s promostolkem
a moznosti soutézit o tento viiz a dale pak dvouplosného letadla, které upozoriovalo na
akci Den ve vzduchu konajici se na pifelomu dubna a kvétna, a zaroven téz vyzivalo
K soutézi o let letadlem. Jina véc je, Ze zminénych soutézi se pak zlcastnilo jen né€kolik
z dotazanych jedinct. Promostolek s Renaultem si zpétn¢ vybavilo 55 % respondenti a
piesné 3/5 z nich byli muzi vSech vékovych kategorii. Co se ty¢e Dne ve vzduchu, ten se
udrzel v paméti 31 % dotazovanych z fad Zen 1 muzh. Sdéleni souvisejici s pldnovanou
akci a soutézi mohli zdkaznici OC Plzenn Rokycanska zhlédnout hned na nékolika
reklamnich nosic¢ich. VSichni dotdzani vSak uvedli, Ze si o ni ptecetli na plakatu stojicim
bezprostfedné vedle letadla. Oba Casto vybavované prostfedky jsou soucésti priloh této
prace, konkrétné jako Pfiloha C. Dal§imi reklamnimi nosi¢i, které casto upoutaly
pozornost zékaznikli OC Plzenn Rokycanskd, byly promostolky s ochutnavkami.
Promostolek se susenkami Bebe zaznamenalo 10 % respondentl, které tvorily
predevsim zeny ve veékovych kategoriich 15-24, 25-34 a 34-44 let. Dale mohli v dobé
vyzkumu zakaznici ochutnat sdjové napoje Alpro. Alpro promostolek si vybavilo téz

10 % respondentd, 4/5 byly opét Zeny do véku 45 let. Posledni promostolek propagoval
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pastu Zendium. Zaznamenali ho 4 respondenti, vétSinou zeny, kdy jedna z nich poté

ucinila ndkupni rozhodnuti.

Pomoci nékolika nésledujicich tabulek budou nyni shrnuty skutec¢nosti tykajici se
promostolkt, ale téz dalSich reklamnich nosict, jako jsou paletové ostrovy, reklamou
polepené stojany na zbozi atd. Ctenaf si tak bude moci udélat piedstavu o tom, jaké
reklamni nosic¢e si zékaznici nejCastéji vybavili, jaké vyrobky byly prostfednictvim
téchto nosiCli propagovany, ale také v kolika piipadech se zakaznik rozhodl na zaklad¢
zaznamenaného reklamniho prostifedku produkt koupit.

Znize uvedenych tabulek je patrné, ze si zakaznici Casto vybavili také novou
podlahovou grafiku propagujici cokoladu Orion, se kterou se ctenar setkal jiz
v podkapitole 5.1.1, kdy byl analyzovan stav indoor reklamy v OC Plzen Rokycanska.
Ta upoutala pozornost 8 % respondentdl, z ¢ehoz 3/4 byly zeny patiici do prvnich &tyt
veékovych kategorii, tedy v celkovém rozmezi 15-54 let. 5% podil ziskal stojan na
cokoladu Milka s velkou plySovou hlavou kravicky Milka. I jeji fotografie je soucasti

vyse zminéné kapitoly.

Tabulka 10: Promoakce, které se v dobé vyzkumu konaly a podil respondentd, ktefi si je

vybavili pfipadné i nakoupili

Pocet respondentd, Pocet respondentd, Celkem si Uskutecnéné
Trvani ktefi si nosice vSimli, a | ktefi si nosice vsimli, a nosic nakupy na zakl.

promoakce zpétné si jej vybavili zpétné si jej vybavili, vybavilo promoakce/ucast

véetné znacky avsak beze znacky (pocet) v soutézi

Promostolek

Promoakce -
soutéz o
Renault
Megane 3 dny 54 1 55

Promoakce/
soutéz - Den
ve vzduchu 3dny 28 3 31

Ochutnavka —
suSenky Bebe 2 dny 9 1 10

Ochutnavka —
séjové napoje
Alpro 2 dny 8 2 10

Promsotolek —
pasta
Zendium 2 dny 3 1 4

110 17

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka 11: Vyrobky propagované pomoci shelf-stopperii a pocet ptipadl, kde je

zakaznici zaznamenali, ptfipadn¢ i nakoupili propagovany produkt

Nakup na zakladé

Pocet tohoto
Reklamni nosi¢ Vyrobek "vyl;ia"veni prostredku

(pocet)
Shelf-stopper myci prostfedek Jar 1 1
Shelf-stopper kapesnicky Kleenex 1 1
Shelf-stopper ryzové chlebicky Raciolky 1 1
Shelf-stopper zubni pasta Flora 1 1
Shelf-stopper pivo Platan 1 1
Shelf-stopper vino Mikulov 1 1
Shelf-stopper reckd palenka Metaxa 1 0
Shelf-stopper Handcka vodka 1 1
Shelf-stopper jogurt Florian 1 1
9 8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tabulka 12: Vyrobky na paletovych ostrovech a pocet piipadi, kde jej zakaznici

zaznamenali, pfipadné i nakoupili propagovany produkt

Nakup na zakladé

Pocet tohoto
Reklamni nosic Vyrobek "vyl:?"veni prostiedku
(pocet)

Paletovy ostrov bal.voda Dobra voda 5 4
Paletovy ostrov kavové kapsle Dolce Gusto 2 1
Paletovy ostrov kufeci maso 3 2
Paletovy ostrov Pepsi Cola 3 2
Paletovy ostrov praci prasek Ariel 1 1
Paletovy ostrov kosmetika Adidas 1 0
Paletovy ostrov Tesco plysaci DC Super Heroes 1 0
Paletovy ostrov hracky na piskovisté 1 0
Paletovy ostrov toaletni papir Zewa 1 0
Paletovy ostrov kapsi¢ky Whiskas 1 1
Paletovy ostrov avivaz Lenor 1 0
Paletovy ostrov pivo Staropramen 1 0
Paletovy ostrov dZusy Caprio 1 1
Paletovy ostrov kefir Boni 1 1
Paletovy ostrov panev zn. Orion 1 1
Paletovy ostrov rostlinny olej 1 0

25 14

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka 13: Vyrobky ve stojanech na zbozi a pocet ptipadd, kdy jej zakaznici

zaznamenali, pfipadné i nakoupili propagovany produkt

. Nakup na zakladé

Pocet tohoto

Reklamni nosi¢ Vyrobek "vybaveni N
s prostiedku

(pocet)
Kreativni stojan Milka ¢okoldda Milka 6 1
Stojan na zbozi suSenky Bebe 4 2
Stojan na zbozi séjovy napoj Alpro 2 0
Stojan na zbozi limondada Kingswood 1 0
Stojan na zbozi Coca Cola 2 1
Stojan na zbozi zubni pasta Colgate 1 0
Box na zbozi syr Veseld krava 1 1
17 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka 14: Vyrobky propagované pomoci dalSich reklamnich nosi¢i a pocet piipadu,

kdy jej zakaznici zaznamenali, pfipadné 1 nakoupili propagovany produkt

Ndakup na
Reklamni nosic Vyrobek "vylr:\f:r:i s zél;:it:fF::tI\(zto
(pocet)
Rozsahla podlahova grafika ¢okolada Orion 7 2
Podlahova grafika mlécné vyrobky 1 0
RohoZka v obuvi CCC obuv Lasocki 1 0
9 2
Stojan v prostoru dom.potreby Orion 2 0
2 0
Stojan s letaky nabidka Tesco 1 1
Stojan s letaky kavovar a kapsle Tassimo 1 0
2 1
Reklamou polepeny stojan u
vchodu do prodejny Knihy
Dobrovsky kniha Gray 1 1
1 1
HIaseni rozhlasem kavovar a kapsle Tassimo 1 0
1 0
Papirova reklamni brana limondada Fanta 1 1
Papirova reklamni brana mlécné vyrobky Kunin 2 0
3 1
Digitalni reklama za vylohou sdéleni tykajici se nemoci
Iékdrny Dr. Max Diabetes 2 0
Digitalni reklama za vylohou nabidka zajezdl First
cestovni kancelare Invia Minute 1 0
Digitalni reklama v hyperm. tablety Ariel 1 1
4 1
Nabidka prodavajici — Dr. Max | Coldrex 1 1
Yves Rocher - k ndkupu vyr.
Nabidka prodavajici zdarma 1
2
Blikajici police u pokladny Orbit 1
Déli¢ ndkupu Clubcard 1] -
2 0
Zavésna rekl.za vylohou Orsay - slevy 1 0
1 0
Tistény plakat klasicky Lego 1 0
Tistény plakat nasviceny F&F 1 0
2 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Jak je patrné z vySe uvedenych tabulek, po promostolcich si zdkaznici nejcastéji
vybavovali produkty propagované prostiednictvim paletovych ostrovi (25 % uvedlo
produkt z paletového ostrova) a z téch také nejéastéji nakoupili (14 respondentt z 25).
Dale si dotazovani vSimali stojani na zbozi - produkt jimi propagovany si vybavilo
17 % respondentti a 5 % zbozi i koupilo. Dalsi vybavovanou kategorii byly shelf-
stoppery, které zminilo 9 % respondentt, z nichz 8 % pofidilo jimi propagované zbozi.

Nyni zbyva zaméfit se na navstivené prodejny na zaklad¢é reklamniho sd€leni. 96 %
respondenttl uvedlo, ze na zakladé reklamniho sdé€leni nenavstivilo Zadnou prodejnu —
vSechny jejich navstévy pry byly ucelné a predem promyslené. Zbyvajici respondenti

(4 %) pak navstivili prodejnu na zakladé reklamniho sdéleni. Typy reklamnich nosiéu,

wrwe

nasledujici tabulka.

Tabulka 15: Navstivené prodejny na zaklad¢é reklamniho sdéleni a pfipadny nasledny

nakup
Pocet

Reklamni nosic Sdéleni Navstivena prodejna navstév | Nakoupeny produkt
Reklamou polepeny Gray aneb Kniha — Gray aneb
stojan u vchodu do dostan se do dostan se do jeho
prodejny jeho hlavy Knihy Dobrovsky 1| hlavy (1)

Zavésna reklama za

vylohou slevy na zbozi Obchod s médou Orsay 1 -

Podlahova grafika ve

formé rohozky LASOCKI Prodejna obuvi CCC 1 -

Digitalni reklama za . L

vylohou nabidka zajezdl | cagtoyni kancelaf Invia 1 -

4 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Odpovédi na predposledni dvé specifické otazky, kterym jsme se dosud vénovali, si
nyni shrneme pomoci tii grafii — ty budou zobrazovat procentni podily konkrétnich
indoor reklamnich nosi¢t na vSech nosicich, jez si dotdzani zdkaznici vybavili, dale pak
vsech indoor reklamnich nosicich, které zapficinily nakup, a nakonec procentni podily
navstivenych prodejen na zakladé reklamniho nosice na vSech navstévach realizovanych

na zakladé reklamniho nosice.
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Graf 5: Podil konkrétnich reklamnich prostfedki na vSech reklamnich prostfedcich

uvedenych respondenty v OC Tesco Rokycanska

= Promoakce

m Paletové ostrovy

® Stojany na zboZzi

u Shelf-stoppery

m Podlahovd grafika

= Digitalni reklama

® Papirova reklamni brana

® Reklama zavésna, rozhlas, polepeny

stojan u vchodu

= Stojany v prostoru

m Stojany s letaky

m Nabidka prodavajici

= Tistény plakat na zdi/ ve vyloze

Prostiedky u pokladny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Graf 6: Podil konkrétnich reklamnich nosi¢li na vSech navstévach prodejny na zakladé

reklamniho nosice

m Podlahova reklama

m Digitélni reklama

m Zavésna reklama

m Reklamou polepeny sloup u vchodu do
prodejny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Graf 7: Podil konkrétnich reklamnich prostfedkt, diky kterym zakaznici provedli
nakupni rozhodnuti (pfipadné prihlasili se do soutéze) na vSech prostiedcich,

prostfednictvim kterych byly nakupy (soutéze) realizovany v OC Tesco Rokycanska

= Promoakce

® Paletové ostrovy

4% 4%

= Shelf-stoppery

m Stojany na zboZi

® Papirova brana, digitalni
reklama, polepeny stojan u
vchodu, stojan s letaky

m Podlahova grafika

Nabidka prodavajici

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z vyse uvedenych grafii je patrné, Ze vSechny vybavené prostredky byly z 58 % tvoreny
promoakcemi, a ty také nejCastéji zapfiCinily nakup daného vyrobku nebo ucast
v soutézi (v piipadé Dne ve vzduchu a Renault Megane). 13 % vSech vybavenych
reklamnich prostiedkd tvotily paletové ostrovy, které zaujimaji 27 % na vSech
nakupech na zakladé reklamniho prostiedku. Dal§imi vybavovanymi nosici a témi, které

presvédcily k ndkupu, byly stojany na zbozi a shelf-stoppery.
Posledni specifické otazka:

o Je mozné urcit statistickou zavislost mezi frekvenci navstévnosti obchodniho

centra a obecnym postojem k indoor/instore reklame?

bude z divodu ne piili§ vysokého poctu respondentlt v jednotlivych OC zodpovézena
v ramci kapitoly 6.2 pro obé hodnocend obchodni centra spolecné, tedy pro odpovédi

vSech 200 respondenti.
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6.2 Vizualizace a interpretace vystupi druhé ¢asti vyzkumu — OC

Globus

Druha ¢ast vyzkumu v OC Globus Plzen - Chotikov postavena na osobnim dotazovani
probéhla opét z divodu vySsi navstévnosti centra a zajiSténi stejnych podminek
v patek — ned¢li, konkrétné¢ ve dnech 8. — 10. 4. 2016 a stejné jako v OC Plzen
Rokycanska bylo osloveno 100 respondentd vybranych na zéklad¢ stanovenych

sociodemografickych skupin.

Vzhledem ktomu, Ze detailnéjsimu popisu jednotlivych otazek pouzitych v ramci
osobniho dotazovani byl vénovan prostor jiz v pfedchozi podkapitole (6.1), bude nyni
jejich zadani probrano stru¢néji, a to predevSim prostfednictvim specifickych
vyzkumnych otazek, které si znovu pfipomeneme. Prvni vyzkumna otazka zjist'uje, zda
indoor reklama v nakupnich centrech zakaznikim pomaha/nepomaha nebo zda je

dokonce obtézuje:

o Vnimaji zdkaznici vybranych obchodnich center indoor reklamu jako pomoc

nebo je spise obtezuje?

63 % dotazovanych (tedy necelé 2/3) odpovédélo, Ze jim vnitini reklama nepomaha, ani
je neobtézuje (nepomahd, ale ani neobtézuje tedy o 3 % méné respondenti nez v OC
Plzenn Rokycanskd). 28 % uvedlo, ze jim reklama v misté prodeje pomaha (jen o 2 %
méné respondentli nez v predeslém OC) a 9 % uvedlo, Ze je tento typ reklamy obtézuje
(na rozdil od 4 % v prvnim zkoumaném OC). Procentni rozlozeni je tedy podobné jako
Vv pfedchozim analyzovaném OC. Tentokrat se vSak mezi ,,obtéZovanymi‘ vyskytly i1 4

zeny. Vékova kategorie zde nehrala piilis roli.

Graf 8: Postoj zakaznikd OC Globus k indoor reklamé pii nakupu

® Pomaha
= Nepomdha, ale neobtézuje

Nepomdha a navic obtéZuje

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Dale hodnotili respondenti jednotlivé reklamni nosi¢e znadmkou 1-5 jako ve skole dle
toho, jak jim piipadaly vhodné pro informovani zékazniki. Zjisténymi vystupy méla byt

zodpovézena tato specificka vyzkumna otézka:

o Jake typy indoor reklamnich nosicii zakaznici povazuji za nejvice vhodné pro

prenos informaci v OC a jaké jim naopak pripadaji méné vhodné?

Nejoblibenéjsimi se i vOC Globus staly promostolky s ochutndvkami. Nejvice

vhodnym tento nosi¢ tentokrat ohodnotilo 34 % respondentd, pfedevsim zeny (21 %) a
az pot¢ muzi (13 %). Pfesné¢ polovinu respondentti, kteti dali promostolkiim
s ochutnavkami nejlepsi hodnoceni tvofili muzi a zeny pattici do vékovych skupin 55-
64 a 65+. Dalsim velice kladn¢ hodnocenym reklamnim prostfedkem se opét staly

interaktivni obrazovky. Ty zhodnotilo jako nejvice vhodné 27 % respondentii. Tentokrat

vSak 2/3 tvorily zeny (u predchoziho centra byl pocet muzii a zen vyrovnany) a
osazenstvo bylo stejné jako v OC Plzen Rokycanska témét ze dvou tfetin tvofeno
prvnimi tfemi v€kovymi skupinami, tedy 15-24, 25-34 a 35-44 let. Do prvni trojice
oblibenych reklamnich prostiedkt patiily stejné jako v OC Plzen Rokycanska i

reklamni prostiedky umisténé ptimo v regalu, tedy piedevsim shelf-stoppery. Ty si

ziskaly nejvétsi oblibu u vE€kovych skupin 65+, 55-64 let (jako u pfedchoziho OC), ale

téz ve skupiné lidi mezi 35-44 lety. Oblibé se dale t€8i podsvicené tiSténé plakaty,

plakaty na zdech ¢i ve vylohéch a Iépe nez u OC Plzent Rokycanska dopadla 1 zavésna

reklama, coz je pravé prostiedek, ktery se v OC Globus objevuje v mnohem vétsi mite

neZz v OC Rokycanskd. O néco oblibenéjsi je pro zdkazniky OC Plzent Globus téz

podlahova grafika.

Podivame-li se na hodnoceni nejméné vhodnych reklamnich prostiedkid, v OC Globus,

stejné jako tomu bylo u OC Rokycanska, obsazuje prvni dvé pii¢ky: rozdavani letdkd a

reklamou polepené sloupy u vchodu/vychodu z prodejny. Hufe tentokrat dopadlo

rozdavani letakd, které ohodnotilo jako naprosto nevhodné 39 % respondentd (tento
nazor sdili priblizné polovina muzi a polovina zen). Rozdavani letakti v obchodnim
centru obtéZzuje jednak nejmladsi vékovou skupinu, dale pak predevsim skupiny 45-54 a
55-64 let. Reklamou polepené sloupy u vchodu/vychodu z prodejny piipadaji naprosto
nevhodné 31 % respondentd, témét dvou tfetindm muzi (nelibost muza k tomuto typu
reklamniho nosi¢e se projevila jiz v OC Plzen Rokycanska). 2/3 respondentl z této

skupiny jsou rovnomérn¢ tvotreny lidmi ve véku 35-44, 45-54 a 55-64 let.
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Dalsi pfiblizné procentudlni podily mize ¢tenar vyc€ist z nasledujiciho grafu.

Graf 9: Typy reklamnich nosicd, jak je zakaznici OC Globus shledavaji vhodnymi pro

informovani zakaznika

A
Promostolky (napf. s ochutnavkami) ——_--I

Interaktivni obrazovka ———--l

Reklamni prostfedky umisténé pfimo v regalu _———-I
Podsvicené tisténé plakaty ———--l

Podlahova grafika _____I

Plakéty na zdech &i vylohach ___--|

Z&vésna reklama ___--|

Digitalni reklama ___-_|

Reklamou polepené paletové ostrovy ___--l

Plakaty v prostoru (ve stojanech) F___il

Stojany s letaky/ rozdavani letakl __ﬁ__|

Reklamou polepené stojany na zbozi ___--|

Reklamou polepené sloupy u vchodu/ vychodu z prodejny -———_l

0 20 40 60 80 100

= Nejvice vhodny  m SpiSe vhodny = Stfedné vhodny  m SpiSe nevhodny  ® Naprosto nevhodny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Dale bylo pomoci dvou otevienych otdzek zkouméno, jakd reklamni sdéleni maji
zékaznici OC Globus nejradé&ji a jaka naopak radi nemaji. Tyto oteviené otazky souvisi

s nasledujici specifickou vyzkumnou otédzkou:

o Jaké typy reklamnich sdeleni na indoor/instore reklamnich nosicich se

zakaznikum libi a jake naopak nelibi?

Ptiblizné pétina zédkazniki OC Globus ve svém tvrzeni o idealnim indoor reklamnim
sdéleni uvedla, Ze by mélo byt vtipné. K vtipnym reklamnim sdélenim maji kladny
vztah pfedevs§im zeny a to nejcastéji ve véku 35-44 let. 15 % respondentd pak ve svych

vypovédich o reklamnim sdéleni uvedlo, ze by mélo byt hezky obrazkové nebo barevné

zpracovane, opét to byly pfedevSim Zeny z prvnich tfi vékovych skupin. DalSich 12 %
mladSich Zen i muzi pozaduje, aby sdéleni v misté prodeje bylo kreativni. 11 %
respondentli naopak od indoor reklamnich sdéleni ocekava, Ze se zde dozvi co nejvice

informaci o produktu (pfedevS§im muzi, nejcastéji z kategorie 65+) a dalSich 11 %

respondentli obou pohlavi tvrdi, Ze by toto sdéleni mélo byt predevsim Stru¢né, jasné a
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vystizné. 6 % respondenttl, kteti jsou tvoteni ze 2/3 muzi, pry uvita, pokud si produkt

muze vyzkouSet/ochutnat (s ¢imz jsme se setkali uz béhem vyzkumu v OC Plzei

Rokycanskd) ¢i s povéfenou osobou probrat jeho parametry. V5 % ptipadi béhem

dotazovani zaznélo, Ze by reklamni sdéleni mélo byt ndpadité a mit mySlenku.

Odpovedeli tak respondenti z kategorii 35-44 a 45-54 let. Dalsich 5 % respondentt

uvedlo oblibu v reklamou polepenych paletovych ostrovech S jakymikoliv sdélenimi.

3 % respondentt uvita reklamni sdéleni vétSich rozméru, které dobie upouta pozornost a

dalsi 3 % (tentokrat pouze respondentek) zduraznilo oblibu v letacich, které si mizou

V misté prodeje samy vzit a prolistovat. 2 % muzi naopak opét uvedlo oblibu

v reklamnich sdélenich na digitdlnich nosi¢ich ¢i na interaktivnich obrazovkach.

Posledni tfi skupiny, které ziskaly po 2 %, jsou: pékné designové provedend reklamni

sd€leni, sdéleni informujici o akci a audio-sdéleni. Vyse uvedené skuteCnosti budou

nyni opét graficky shrnuty.

Graf 10: Idealni indoor reklamni sdéleni dle zakazniktt OC Globus

Vtipné _| 20%
Obrazkové, barevné _I 15%
Kreativni _l 12%
Co nejvice informaci o produktu _| 11%
Struéné, jasné, vystizné _| 11%
MoZnost vyzkou$et/ochutnat/osobni komunikace _l 6%
Napadité, ma my&lenku —I 5%
Sdéleni na paletovém ostrové _I 5%
V&tsich rozméri _l 3%
Sdél. prostfednictvim letaku, kt. si mohu sam vzit _I 3%
Interaktivni, digitalni -l 2%
P&kné designové provedeni -l 2%
Informujici o akci -l 2%
Audio-sdéleni -l 2%

0% 5% 10% 15% 20%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Mezi dalsi odpovédi, které jsou specifické pro konkrétni respondenty, patfily
v souvislosti s nejoblibenéjsimi reklamnimi sdé€lenimi tyto: sdéleni kterd neobtéZuji,
decentni sdé€leni, jakakoliv sdéleni umisténa piimo vedle vyrobku, sdéleni v mistech,
kde musime cekat (pro zkraceni dlouhé chvile), sdéleni podpofena tematickymi
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prostiedky (naptiklad hostesky v dobovém obleku), sdéleni na reklamou polepenych
stojanech, na zavésnych nosi¢ich, na podlaze ¢i oto¢nych stojanech a nakonec jeden
respondent uvedl, Ze by bylo skv€lé jednotlivé produkty porovnat naptiklad pomoci

interaktivni obrazovky.

Nyni se na problematiku podivame z opacného pohledu, tedy jaka reklamni sdéleni se
respondentim nelibi ¢i je dokonce obtézuji. 32 % respondentd uvedlo, Ze jim z vnitini
reklamy nevadi nic. 34 % respondenti pak stejné jako v OC Plzent Rokycanskd nesnese
jakékoliv vnucovani povéfenymi osobami. Tato informace opét zazn€la napii¢ obéma
pohlavimi a vSemi vekovymi kategoriemi. 16 % z nich, tedy téméf polovina, tuto

informaci  konkretizovala na vnucovdni letdkii. (Vnucovani letak patiilo mezi

nejcastéj$i negativni odpovédi uz v OC Plzen Rokycanskd, konkrétné u 15 %
respondentti.) Mnoho dotazanych vSak uvedlo, ze v samotném hypermarketu Globus se
,vnucovani letakd* nastésti nerealizuje tolik jako Vv jinych obchodnich centrech, a
alespoii po celou dobu vyzkumu opravdu nikdo letdky nerozdaval. Co se ty¢e vaucovani
ochutnavek, to vadi jen 3 % respondentl, coZ je 0 4 % méné nez v OC Rokycanska.

vvvvvv

reklamni hlaSeni rozhlasem Vv misté nakupu. 8 % dotazovanych pak vyjadfilo negativni

vztah ke vtiravym sdélenim - 6 % z nich uvedlo ptiklad vtiravého sdéleni z dilny pfimo

OC Globus, a sice slogan: ,, Zde je sveét jeste v pordadku . 3 % respondentl vadi reklamni

sdéleni s mnoha informacemi najednou a 2 % respondenti uvedla i v této oteviené

otazce nechut’ k reklamou polepenym sloupum u vchodi nebo vychodu z prodejen,

ktera prvotné& slouZzi jako bezpecnostni zatizeni.

Mezi dalSi neoblibend sdé€leni, kterd respondenti uvedli, patii: sdéleni pomoci
audiovizudlnich obrazovek, které se spusti na zakladé zaznamenaného pohybu, sdéleni
na nosicich, které se ,,pletou pod nohy*, sdéleni umisténd piimo v regalech, pfilis
mnoho reklamou oblepené stojany a paletové ostrovy, sdéleni na zdvésnych nosicich ¢i

tuctova a obycejna reklamni sdélent, kterych je vSude mnoho.

Uvedené skutec¢nosti budou nyni opét shrnuty pomoci grafu.
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Graf 11: Priklady $patného reklamniho sdéleni z pohledu zakazniktit OC Globus

I —
Vnucovani —| 34%
-letaky | I 16%
-ochutnavky | I 3%
Hiaseni rozhlasem Iﬁ' 11%
Vtirava sdéleni Iﬁ' 8%
- Globus: "Tady je svét jedté v pofadku” | I 6%
PFili§ mnoho informaci najednou i‘ 3%

Sdél.na sloupech u vychodu z prod. 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Postatou dal$i oteviené otazky bylo zjistit, ¢eho si v souvislosti s indoor reklamou
zakaznici obchodniho centra Globus pii nakupu v§imaji a co jsou schopni si nasledné
vybavit (opét méli vyjmenovat tii reklamni prostiedky). Jak uz bylo feceno v piedchozi
podkapitole, stouto otazkou velice uzce souvisi i dalsi dvé polouzaviené otazky
zjistujici, zda zakazniky privedlo né&jaké reklamni sdéleni k navstéveé prodejny a zda
zakazniky ptivedlo né&jaké reklamni sdéleni k ndkupnimu rozhodnuti. Proto budou i
nyni odpovédi na tyto otazky shrnuty dohromady, ¢imZ odpovime na ptedposledni dvé

specifické vyzkumné otazky a sice:

o Jaké reklamni sdéleni/reklamni nosic je v misté nakupu schopen nejvice upoutat
pozornost zakaznikii?

e Na zdklade jakych indoor reklamnich sdéleni/reklamnich nosicii zdkaznici
nejcastéji navstivi prodejnu ¢i provedou ndakupni rozhodnuti?

(24

Nejprve se zaméfime na vybavené reklamni prostiedky a na provedend nakupni

rozhodnuti, kterd tyto prostiedky vyvolaly.

16 % respondentl si pfi odchodu z ndkupniho centra nevybavilo ani jeden reklamni
prostiedek. Stejné jako v OC Plzen Rokycanskd §lo o respondenty z fad muza 1 Zen
spadajicich nejéastéji do vekovych kategorii: 35-44, 45-54 a 55-64 let. Opét slo
vétSinou o zakazniky, kteti chtéli udélat rychly ndkup toho nejnutnéjsiho, co méli ¢asto
napsané na ndkupnim seznamu, a v obchodnim centru se pokud mozno nezdrzovat.
Zbylych 84 % respondentii si vzdy alesponl jeden reklamni prostiedek vybavilo. Stejné

jako v ptedchozim zkoumaném obchodnim centru si zde zakaznici nejvice vS§imali
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prostiedkii, které se vcentru bézné neobjevuji, tedy promostolkli nejcastéji
S ochutnavkami. V nejvice procentech piipadd si zakaznici vSimli promostolku

S ochutndvkou lazenskych oplatek Kolonada. Promostolek ktery byl velice hezky

dobové ztvarnén stejné jako obleceni dvou promotérek (tmavomodré dobové Saty se
zlatou stuhou) tedy upoutal pozornost mnoha zdkazniku. Jediny respondent ze 44 %,
ktefi si jej vybavili, si nevzpomnél, ¢eho se ochutnavka tykala. Na zaklad¢ této
ochutnavky nakoupilo oplatky Kolondda 15 % respondentl. Promostolek Kolonada je
ke zhlédnuti v prilohach prace — Ptiloha D. Dalsi tiidenni promoakci byla ochutnavka

jogurtd Activia. Tato ochutnavka byla prvni den spojena s zivou hudbou — hral zde

houslista. Vzhledem K jeji neobvyklosti si této promoakce vS§imlo mnoho zakazniku, coz
bylo jist¢ ucelem. Problém byl vSak v tom, Ze ackoliv hrajiciho houslisty si mnoho
zakazniki v8imlo, promotér, ktery mél nabizet ochutnavku nebo jakkoliv tuto akci
podpofit (pfinejmensim alespon o¢nim kontaktem se zakazniky), sed¢l vedle houslisty a
choval se velice pasivné. Proto neni zadnym piekvapenim, ze 10 respondentl z 19, ktefi
si houslisty vS§imli, nebyli schopni odpovédét, k jakému vyrobku jej ptifadit. Tato
situace by se tedy dala povaZovat za piiklad Spatné realizace prvotné dobrého népadu.
Dalsi dva dny pak ochutnavku nabizel jiny promotér (ten uz mél piepravku
s ochutnavkou pfichycenou kolem krku a lidem se vénoval vice). AvSak 1 tak si ho
vs§imlo uz jen 10 respondentt, z nichz ale 8 jisté védélo, ze §lo o jogurty znacky Activia.
29 % respondenti si tedy promoakce vSimlo, 17 % identifikovalo vyrobek, kterého se

tykala, a jeden dotazovany si tyto jogurty poté nakoupil.

Jak je patrné z nize uvedené tabulky, po dobu vSech tii dnt bylo v hypermarketu Globus
mozné ochutnat také kavu Tchibo. Promostolek Tchibo byl vSak ,zastréen* v jedné
z mensSich uli¢ek hypermarketu, coZ by se dalo povaZzovat za hlavni diivod toho, Ze si jej
vybavilo méné zékaznikli. Dale pak bylo moZné ochutnat bilou fedkev a uzeniny
V mistnim uzenaftstvi. Dva respondenti si v§imli téZ promostolku s ndpisem ochutnéavka,
kde byly vysdzeny lahve limonady Kingswood, avSak nikdo jej neobsluhoval. Nakup

limonady neprobé&hl ani u jednoho z respondentt.

Vsechny promoakce, které byly realizovany béhem dotazovani, budou nyni ptehledné
shrnuty v nize uvedené tabulce a to v¢etné podilu respondentu, kteti si je vybavili a také

respondentll, kteti nasledné ucinili nakupni rozhodnuti.
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Tabulka 16: Promoakce, které se v dobé vyzkumu v OC Globus konaly a podil

respondentt, ktefi si je vybavili ptipadné i nakoupili

Pocet respondentli, | Pocet respondentd, . | Uskute¢néné
. e v .y Celkem si ‘
, ., ktefi si nosice vsimli, ktefi si nosice . nakupy na
Trvani e v es s ve e o v . nosic < \
Promostolek a zpétné si jej vsimli, a zpétné si . zakladé
promoakce e w o a . I vybavilo
vybavili vcetné jej vybavili, avsak (pocet) promoakce
znacky beze znacky P (pocet)
Ochutnavka
Kolonada 3 dny 43 1 44 15
Ochutnavka
Activia 3dny 17 12 29 1
Promoakce
Zehlicka
Pihillips 2 dny 5 9 14 0
Ochutnavka
uzenin -
reznictvi
Globus 3 dny 9 - 9 1
Ochutnavka
bilé fedkve 2 dny 8 - 8 1
Ochutnavka
kavy Tchibo 3 dny 5 3 8 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Nyni si pomoci dal$ich tabulek mize ¢tenar ud¢€lat predstavu o tom, jaké dalsi reklamni

nosice si zakaznici nejCastéji vybavili, jaké vyrobky byly prostiednictvim téchto nosici

propagovany, a V kolika ptipadech se zakaznik rozhodl produkt koupit.

Tabulka 17: Vyrobky v reklamnich stojanech a pocet pfipadl, kde jej zakaznici

zaznamenali, pfipadné i nakoupili propagovany produkt (v OC Globus)

Pocet "vybaveni

Nakup na zakladé

Reklamni nosi¢ Vyrobek §" tohoto prostiedku
(pocet)
Kreativni stojan na zbozi | lentilky M&M
Kreativni stojanna zboZi |dort Sachr

Stojan na zbozi

bylinny likér Magister

Stojan na zbozi

psi/kocici granule Friskies

Stojan na zbozi

psi/kocici kapsi¢ky Whiskas

Stojan na zbozi

energeticky ndpoj Big Shock

Box na zbozi

syr Vrchar

Ol (R |FR[FR|RW

Wl | O|O ||k |O|O

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka 18: Vyrobky na paletovych ostrovech a pocet piipadi, kde jej zakaznici

zaznamenali, pfipadné i nakoupili propagovany produkt

Reklamni nosic

Vyrobek

Pocet "vybaveni

Si

Ndakup na zakladé tohoto
prostiedku (pocet)

Paletovy ostrov

bramburky Bohemia Chips

Paletovy ostrov

$tava Jupi

Paletovy ostrov

limonada Kofola

Paletovy ostrov

mineralni voda Magnézia

Paletovy ostrov

¢okolada Studentnska pecet

Paletovy ostrov

c¢okolada Milka

Paletovy ostrov

¢aj Loyd

Paletovy ostrov

pivo Staropramen

Paletovy ostrov

pivo Breznak

Paletovy ostrov

balena voda Pitna voda

Paletovy ostrov

dzus Toma

Paletovy ostrov

praci prostiedek Ariel

Paletovy ostrov

Cistici prostredek Savo

Paletovy ostrov

bonbdny Harribo

Paletovy ostrov

trvanlivé mléko Madeta

Paletovy ostrov

syr Gouda

Paletovy ostrov

fazole Heinz

Paletovy ostrov

Rio Mare

Paletovy ostrov

Cokolada Orion

Paletovy ostrov

Prahledné prepravky Globus

Paletovy ostrov

alobaly zn. Globus

Paletovy ostrov

Jogurty Jogobella

RlRr|Rr|RPR[R[R[RININ|IRPR|IN|R|RP|RPR[R[RIN|ID|R|RP|W|wW

o|lr|lo|lo|lo|Rr|RIRIRIRIRIR|IR|IRLR|RLRIRPRIFRFIVWOIF|W|F

w
w

N
=

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tabulka 19: Vyrobky propagované pomoci tisténé reklamy na stojanu v prostoru a

pocet piipadd, kde jej zdkaznici zaznamenali, pfipadné i nakoupili propagovany produkt

Potet Nakup na zakladé
Reklamni nosi¢ Vyrobek " - tohoto prostfedku
vybaveni si .
(pocet)

Stojan "acko" sachr s kavou 2 0
Stojan "acko" parek v rohliku 2 1
Stojan trojstranny nabidka jidel rest. Globus 2 1
Stojan v prostoru muskat 2 2
Stojan v prostoru orchidej 1 1
Stojan v prostoru raze 1 1
10 6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Jak je patrné ze tii vySe uvedenych tabulek, po promostolcich si zdkaznici stejné jako
v OC Plzen Rokycanska, nejcastéji vybavovali produkty propagované pomoci
paletovych ostrovii (celkem 33 % respondentli uvedlo takovy produkt) a z téch také
nejcastéji nakoupili (21 % respondenttl). Déle si dotazovani v§imali stojant v prostoru,
at’ uz se jednalo o reklamni ,,a¢ka” ¢i o jiné typy stojand v prostoru, do kterych je
mozno zasadit tistény plakat (celkem 10 % si je vybavilo a 6 % i nakoupilo), a poté to
byly reklamni stojany na zbozi, které si zapamatovalo 9 % respondentti a 3 % z nich
poté nakoupilo. DalSich reklamnich prostfedkt, které si zdkaznici vybavili, bylo jiz

méng, proto budou vSechny shrnuty v nasledujici tabulce.

Tabulka 20: Vyrobky propagované pomoci dalSich reklamnich nosi¢li a pocet piipadu,

kde jej zdkaznici zaznamenali, ptfipadn¢ i nakoupili propagovany produkt

Nakup na zakladé
Reklamni nosic Vyrobek Pocet “s\;xbaveni pr:::}t];et:ku
(pocet)

Stojan s letdky nabidka Globus - détské hracky 1 1
Stojan s letaky nabidka Globus - trubi¢ky pekafstvi 1 1
2 2

Digitalni reklama Cisti€ oken Leifheit 51113 1 0
Digitalni reklama kavovar Dolce Gusto 1 0
2 0

Shelf-stopper jogurt Florian 1 1
1 1

Podlahova grafika Pedigree (tlapky) 1 0
Podlahov4 grafika Soda Streem 1 0
2 0

Podsvicena reklama [to¢end zmrzlina 1 1
1 1

TiStény plakat Sampdn Syos 1 1
1 1

Zavésna reklama toaletni papir Zewa 1 0
1 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Nakonec se zam¢fime na navstivené prodejny na zaklad€é reklamniho sdéleni. 96 %

respondentti uvedlo, Ze zadnou z prodejen v arealu OC Globus nenavstivilo na zakladé
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reklamniho sdé€leni, ale navstévu mélo predem naplanovanou. 4 % zakaznikli pak
prodejnu navstivilo na zdkladé reklamy. (Vysledky se tedy shoduji s OC Plzen
Rokycanskd). Typy reklamnich nosicl, které navstévu zapiicCinily, a zda doslo

k nakupnimu rozhodnuti, zobrazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 21: Navstivené prodejny na zaklad¢é reklamniho sdéleni a ptipadny nasledny

nakup
Pocet | Nakoupeny
Reklamni nosic Sdéleni Navstivena prodejna | navstév| produkt
parek v
parek v rohliku rohliku
Reklamni "acko" jenza12,- Restaurace Globus 1| (1krat)
slevy na
Zavésna reklama za kvalitni
vylohou parfémy Parfumérie Fann 2| -
"Ceskd
zmrzlina z tocena
Podsvicené sdéleni na | Opocna, Prodejna zmrzliny zmrzlina
stanku nejlepsi u nas" | Globus 1| (1krat)
4 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Pro uplné zodpovézeni ptedposlednich dvou specifickych otazek si opét pomoci tii
grafii shrneme odpovédi na uvedené specifické vyzkumné otazky. Z grafi mizeme
vycist, ze 65 % vSech prostredkd, které si respondenti vybavili a uvedli je v ramci
osobniho dotazovani, bylo tvofeno promoakcemi. 19 % zapamatovanych prostiedki pak
tvorily paletové ostrovy, 6 % stojany v prostoru, 5 % stojany na zbozi atd. (viz Graf 12).
Celkové nakupy zapfic¢inéné reklamnim nosi¢em byly ze 37 % realizovany na zakladé
paletovych ostrovil, ze 32 % na zékladé promoakce, 18 % z nich zapfi¢inil stojan
Vv prostoru, 5 % nalezi reklamnim stojantim na zbozi atd. (viz Graf 13). 50 % navstév

wrwe

»acku“ a 25 % podsvicené sdéleni na stanku se zmrzlinou (viz Graf 14).
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Graf 12: Podil konkrétnich reklamnich prostiedkii na vSech reklamnich prosttedcich

uvedenych respondenty v OC Globus

0% = Promoakce

5%

= Paletovy ostrov
6%

m Stojan v prostoru (tist.rekl.)
m Stojan na zboizi
m Podsvicena reklama, shelf-stopper,

zavésna reklama
= Stojan s letaky

= Digitalni reklama

= Podlahova grafika

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Graf 13: Podil konkrétnich reklamnich prostfedki, diky kterym zakaznici provedli
nakupni rozhodnuti na vSech prostiedcich, diky kterym byly nakupy realizovany v OC
Globus

4% 2% 2%

5%

= Paletovy ostrov

= Promoakce

m Stojan v prostoru (tist. rekl.)
= Stojan na zboizi

m Stojan s letdky

® Podsvicend reklama

= Shelf-stopper

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Graf 14: Podil konkrétnich reklamnich nosi¢t, které zapticinily navstévu prodejny na

vSech navstévach prodejny na zakladé reklamniho nosice v OC Globus

= Reklamni 4¢ko
m Zavésna reklama za vylohou

m Podsvicené reklamni sdéleni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Nakonec ptejdeme ke slibenému zodpovézeni posledni specifické otdzky tykajici se

statistické zavislosti mezi dvéma proménnymi, kterymi jsou frekvence névstévnosti a

obecny postoj k indoor reklamé v obchodnim centru:

o Je mozné urcit statistickou zavislost mezi frekvenci navstévnosti obchodniho

centra a obecnym postojem k indoor/instore reklame?

Zavislost téchto dvou proménnych byla ovéfena sestrojenim kontingencni tabulky,
kterou mize ¢tenar zhlédnout nize. Na kazdém tadku nalezneme piibliznou frekvenci
navstévnosti daného obchodniho centra (jednou za ctvrt roku (1C), jednou za mésic
(M), jednou za tyden (1T), nepravidelné (N) a vickrat do tydne (VT)), kazdy sloupec
pak urcuje postoj k indoor reklamé (@ = pomdhd, b = nepomdhd, ale neobtézuje, ¢ =

nepomaha, a navic obtézuje).

Tabulka 22: Kontingen¢ni tabulka pro ur¢eni zavislosti mezi dvéma proménnymi

Pocet z frekvence navstévnosti Popisky sloupct

Popisky radku a b c Celkovy souéet
1€ 2 7 9

1M 10 35 3 48

1T 34 53 5 92

N 4 17 3 24

VT 8 17 2 27
Celkovy soucet 58 129 13 200

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Zvyse uvedené tabulky je patrné, Ze nemuzeme urcit vyznamnou zavislost mezi

frekvenci ndkupu v obchodnim centru a obecnym postojem k indoor reklamé.

Pii pohledu do tabulky se vSak nabizi vyvodit zavér, Ze reklama v mist€ prodeje

naprosto neobtézuje zdkazniky, ktetfi navstévuji analyzované obchodni centrum pouze

jednou za ¢tvrt roku (Zadny zrespondentd navstévujicich OC jen ¢tvrtletné totiz

nezvolil odpoveéd’ ¢) nepomdhda a navic obtézuje), ale tato skutecnost je pravdépodobné
dana nizkym poctem respondentl, a abychom tedy tento zavér mohli potvrdit, bylo by

potieba nasbirat odpovédi od vétsiho poctu zakaznika.
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7 Zpracovani zavéru do podoby vyzkumné zpravy

Ctvrta kapitola této prace obsahovala navrh vyzkumu, pata a Sesta kapitola se vénovala
realizaci vyzkumu vcetné interpretace a vizualizace jeho vystupli pomoci textu, tabulek
a grafii. Nyni je nutné vSechny vyse uvedené skutecnosti shrnout a naplnit cil vyzkumu,
tedy zhodnotit vhodnost reklamnich prostiedkti vyuzivanych v jednotlivych obchodnich

centrech a uvést nékolik doporuceni pro zadavatele indoor reklamnich nosict.
7.1 Shrnuti vysledkii vyzkumu ve vybranych obchodnich centrech

Jelikoz byl realizovany vyzkum rozdélen na dvé c¢asti, podivame se v ramci této
podkapitoly nejprve na shrnuti ¢asti prvni (zjisStovani stavu indoor reklamnich nosict ve
vybranych obchodnich centrech), poté na shrnuti ¢asti druhé (zjistovani, jak tyto nosice
vnimaji zdkaznici vybranych obchodnich center). Soucasti shrnuti druhé ¢asti vyzkumu
bude i slibené porovnani n€kterych vysledku s jiz realizovanym vyzkumem agenturami

Factum Invenio a ppm factum ,,Postoje ¢eské vefejnosti k reklamé*.
7.1.1 Stav indoor reklamy v analyzovanych obchodnich centrech

Pomoci prvni ¢asti vyzkumného Setfeni provedené pozorovanim bylo zjiSténo, jaké
reklamni nosice jsou ve vnitinich prostorech a hypermarketech vybranych obchodnich
center vyuzivany nej€astéji a jaké naopak méné Casto. Déle pak, zda jsou v obchodnich
centrech vyuZzivany i dal8i reklamni nosice, o kterych nebyla v teoretické ¢asti zminka, a
také napfiklad to, na jakych mistech se vyskytuji ¢i jaké je jejich ztvarnéni, atd.
Nésledujicimi shrnujicimi informacemi tedy odpovidame na prvni obecnou vyzkumnou

otazku:

o Jaky je stav indoor reklamy ve dvou vybranych obchodnich centrech v Plzni?

U obchodnich center byl zjiStén velice Casty vyskyt tisténych plakati na zdech ¢i ve
vylohach, plakati umisténych v prostoru, ve stojanech (nad 100 ks v kazdém
obchodnim centru). Stojant s letdky se zde uz vyskytlo méné (cca do 10 kust).
Rozdavani letakt je spiSe nepravidelné a hovofili o ném v souvislosti s konkrétnim
obchodnim centrem piedeviim zakaznici OC Plzei Rokycanska. Casty je vyskyt
podsvicenych reklamnich sdéleni, naopak ne pfili§ obvyklé jsou digitalni reklamy u
obou obchodnich center. Castym zvykem je v obou pfipadech polepovéani sloupti u

vchodi/vychodli  z prodejen reklamnimi sdélenimi. Interaktivni obrazovka se
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vV obchodnich centrech nevyskytla, nepocitame-li automat pro tisk slevovych kuponti
v OC Globus. Promostolky se objevuji u obou obchodnich center predevsim v patek a o
vikendu. V dobé vyzkumu jich bylo v kazdém centru vzdy kolem péti kust. V OC
Tesco Rokycanska se vyskytovaly i ve vnitinich prostorach centra, v OC Globus jen
v samotném hypermarketu. Podivame-li se do analyzovanych hypermarketd, v Tescu
Extra i v Globusu nalezneme velice Casto paletové ostrovy a reklamni stojany na zbozi.
Vyskyt podlahové grafiky je méné ¢asty, ovSsem s ohledem na plochu je na tom 1épe OC
Plzen Rokycanska, které¢ mé jednu ulicku kompletné polepenou sdélenim propagujicim
cokolddu Orion. Reklamnimi prostiedky, ve kterych se jednotlivad centra rozchdzeji,
jsou zaveésné nosice a reklamni prostredky umisténé ptimo v regalu, tedy jiz né¢kolikrat
zminéné shelf-stoppery. Zaveésné nosice totiz (mimo ty ve vylohach okolnich prodejen
nakupniho centra) vyuziva ve velkém mnozstvi OC Globus 1 ve svém hypermarketu.
Oproti tomu v hypermarketu Globus najdeme méné reklamnich shelf-stopperd. Ctvrtky
v regalech jsou totiz ve vétsiné piipadt jen déli¢i naptiklad jednotlivych druhti vin dle
jejich piivodu — Francie, Italie, atd. Kdezto v OC Plzen Rokycanska jsou velice Casto
vyuzivany 1 reklamni shelf-stoppery (100 a vice ks). Zavésné reklamni nosice V
hypermarketu (opét mimo jiz zminéné vylohy okolnich prodejen) se zde vSak vyskytuji
jen ziidka. Obé& nakupni centra vyuzivaji reklamu na nakladacim prostoru pokladen, OC
Globus i na pokladnim pése. Co se tyce reklamnich prosttedkd vyuzivanych vzdy jen
jednim obchodnim centrem, v piipadé OC Tesco Rokycanska jsou to: papirové
reklamni brany a déli¢e nakupu. Pro OC Globus je zase specifickd reklama na vstupnich
branach do hypermarketu ¢i ti§téna reklama na kazdé toaleté tohoto centra. Mimo
interaktivni obrazovky nenalezneme v zadném z analyzovanych nakupnich center
reklamu na nakupnich koSicich ¢i zvétSeniny produktd. Nékupni voziky reklamu
obsahuji. V ptipadé OC Globus maji vSechny voziky reklamu na madle a pfiblizné
kazdy desaty 1 na své ptfedni strané. V pifipadé¢ OC Plzenn Rokycanskéd je reklamou
opatfena pfedni Cast pfiblizné kazdého dvacatého ndkupniho voziku. Mezi reklamni
prostiedky, které byly objeveny az béhem vyzkumu a nebyly soucasti teoretického
uvodu této prace, patii predev§im papirové reklamni brany, hlaSeni rozhlasem v misté

prodeje, rozdavani letakli povéfenymi osobami a stojany ve formé klasického ,,acka“.

Zamgéiime-li se na rozmisténi reklamnich prostiedkli, u obou analyzovanych
obchodnich center je nalezneme ptredev§im v samotnych hypermarketech, dale za

vylohami, u vchodii do jednotlivych prodejen a Casto i ve stojanech v prostoru pii
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pruchodu obchodnim centrem. Vratime-li se k hypermarketim, zde se to reklamnimi
prostiedky jen hemzi. Vhodné umisténé jsou vprostfedku hlavnich ulicek paletové
ostrovy. Je mozné si jich dobfe vSimnout 1 okolo nich pohodIné prochazet. Horsi je to
s reklamou polepenymi stojany na zbozi, kterych je zde mnoho, ¢asto n¢kolik u sebe, a
tak sdéleni, kterymi jsou polepeny, tolik v prostoru nevyniknou, a jsou jednoduseji
centru Globus. V obchodnim centru Plzenn Rokycanska ¢astéji nalezneme mista, kde je
reklamnich nosi¢l pfiliS mnoho, a naopak mista, kde neni ani jeden (viz fotografie

nevyuzité plochy kolem mrazicich boxl v paté kapitole prace).

Co se tyce kreativnéjsich ¢i zajimavéjSich ztvarnéni, jsou na tom obé zkoumana centra
podobné. Ani jednomu z nich by neuSkodilo zatadit vice kreativnéjSich prostredkd,
které nejsou jesté tak ,,okoukané®. (Navrhy na optimalizaci budou vSak az soucésti
podkapitoly 7.2.) V kazdém OC nalezneme ptedevsim kreativné ztvarnéné stojany na
zbozi (viz fotografie v kapitole 5). Obvyklych reklamnich prostfedki a reklamnich
sdéleni je zde velice mnoho a fada zékaznikl je jiz ptehlizi (viz dal$i podkapitola —
7.1.2, ktera se zabyva shrnutim druhé ¢asti vyzkumného Setfeni zkoumajiciho, jak

indoor reklamni nosice vnimaji samotni zdkaznici).
7.1.2 Vnimani indoor reklamy zakazniky analyzovanych obchodnich center

Abychom naplnili cil vyzkumu a sice odhalili, zda jsou dostupné indoor reklamni nosice
v obchodnich centrech zadavateli vhodné vyuzivany, bylo potieba udélat jest¢ druhou,
velice dulezZitou ¢ast vyzkumu, jejimz cilem bylo zjistit, jak se vlastné k mistnim indoor
reklamnim nosi¢im stavi zdkaznici vybranych obchodnich center. Nize uvedené

skute¢nosti jsou tedy odpovédi na druhou obecnou vyzkumnou otazku:

o Jak vnimaji indoor reklamu zdakaznici dvou vybranych obchodnich center v

Plzni?

Nejprve bylo zjistovano zcela obecné, jak zakaznici vybranych obchodnich center
indoor reklamu vnimaji — zda jim pfi nakupu pomaha, ¢i jim nepomahd, ale neobtézuje
je, ptipadné zda je dokonce obtézuje. A jak jiz vime, nejcastejsi odpoveédi, kterou v OC
Tesco Rokycanska zvolilo 63 % a v OC Globus 66 % respondenti (tedy 64,5 %
respondentii za obé OC), bylo — nepomaha, ale neobtézuje. Zprimérujeme-li i dalsi

odpovédi za ob¢ obchodni centra, 29 % dotazovanych pak vnitini reklama dokonce
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pomaha a obtézuje pouhych 6,5 % respondentd. Coz jsou vcelku kladné odpovédi,
piihlédneme-li k tomu, ze mnoho jinych typt reklamy zékazniky spiSe obtézuje
(naptiklad reklama v televizi ¢i vradiu, jak mimo dotazovani zminilo mnoho
respondentl). Tato skute¢nost se shoduje i s jiz zminénym vyzkumem agentur Factum
Invenio a ppm factum ,,Postoje Ceské vefejnosti k reklamé”, kde bylo zjisténo, ze
nejvice vadi vetejnosti reklama v televizi, poté letdky do schranek, reklama na internetu,

venkovni reklama, noviny, rozhlas a az poté reklama v misté prodeje.

Ptresuneme-li se ke konkrétnim reklamnim nosic¢lim, zde bylo u obou analyzovanych
center zjisténo, Ze nejvice vhodné povazuji zakaznici promostolky s ochutnavkami, kde
t¢Z najdeme shodu s vySe zminénym vyzkumem. Hned po promostolkach ohodnotili
zadkaznici velice kladné také interaktivni obrazovky, které se v analyzovanych centrech
paradoxné nevyskytuji (kdyz opét nepocitame automat pro tisk slevovych kupéni). Tato
oblast tedy bude zajist¢ predmétem doporuceni v ramci podkapitoly 7.2. Jako tieti
nejlépe hodnocené skoncily reklamni prostfedky ptimo v regalech, tedy predevsim
shelf-stoppery, a i zde nalézame shodu se zminénym vyzkumem, kde byly regalové
prosttedky ohodnoceny jako druhé nejméné obtézujici (hned po ochutnavkach).
Vratime-li se kautorkou prace realizovanému vyzkumu v plzefiskych obchodnich
centrech, dobfe dopadly 1 klasické tisténé plakaty na zdech, ve vylohach ¢i v prostoru a
to i v podsvicené verzi. Spise kladné¢ hodnocené byly téz paletové ostrovy, reklamou
polepené stojany na zbozi uz dopadly o néco hife. Digitalni reklamu bychom z hlediska
hodnoceni zdkaznikii mohli zafadit nékam do stiedu. Zavésnd reklama spolu
s podlahovou grafikou dle zékaznikli nepatfi mezi Uplné nejvhodnéjsi nosice. Pokud
nekdo hodnotil negativné podlahovou grafiku, zminoval, Ze se na zem nediva, a uz
vubec ne, pokud pted sebou tlaci vozik. U zavésné reklamy tomu bylo podobné, ti, ktefi
ji hodnotili negativné, operovali tim, Ze se tak vysoko nedivaji. Nasli se vSak i
respondenti, ktefi si ji velice chvalili jako prostfedek, ktery jim pomaha orientovat se
Vv prostoru prodejny. Nejhiife hodnoceno bylo dle ocfekavani rozdavani letakt
v ndkupnim centru a poté spiSe prekvapivé reklamou polepené sloupy u vchodu nebo

vychodu z prodejny, jeZ maji v prvni fade¢ slouzit jako bezpecnostni zatizeni.

Co se tyce oblibeného reklamniho sdéleni, mezi nejcastéjsi odpoveédi respondentl
pattilo, ze by mélo byt veipné. Dalsi respondenti davaji piednost obrazkové ¢i barevné

ztvarnénym reklamnim sdélenim (spiSe zeny), nasleduji sdéleni strucna, jasna a
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vystizna. Déle se velké oblibé€ tesi kreativné ztvarnéné reklamni prostfedky, a hned po
nich nasleduji sdéleni oblibena spiSe u muzl, kde se zakaznik miize rovnou dozvédet
hodné informaci o produktu, tedy prakti¢téj$i typ sdéleni a také interaktivni nebo
digitalni formy sd€leni. Na stejné ptiCce pak skoncila sd€leni napadita a zajimava
(oblibena zejména u Zen) spolu s moznosti produkt rovnou v misté prodeje vyzkouset ci
ochutnat (naopak spise muzi). Mezi Castéjsi odpoveédi patiila také naptiklad sdéleni na

prostiedcich vétSich formata.

Piejdeme-li k negativné hodnocenym indoor reklamnim sd¢lenim, zde v drtivé vétsiné
vede odpovéd — jakékoliv vmucovani. Nejvice respondenti pak vnucovani
konkretizovalo na vnucovani letakd, dal$i mluvili o vnucovani ochutnavek ¢i o
vnucovani jakychkoliv produktl ¢i sluzeb, konkrétné naptiklad Tesco Club Card ¢i
Tesco kreditni karty. Zakaznici si v souvislosti s vhucovanim stéZzuji zejména na ¢asto
az agresivitu povéfenych osob, které chtéji za kazdou cenu prodat ¢i sepsat se
zakaznikem smlouvu. Dalsi velice ¢asto uvadénou kategorii jsou vtirava sdéleni. Toto
bylo v nékterych ptipadech konkretizovano naopak zakazniky OC Globus, které
obtézuje sdéleni ,,Zde je svet jeste v pordadku*“, kterym je propagovano prave toto
obchodni centrum. Zakazniky obchodnich center dale obtézuji audio-sdéleni
prostiednictvim rozhlasu v misté¢ ndkupu. Ten vySel jako druhy nejvice obtézujici 1 ve
vyzkumu Postoje ceské vefejnosti k reklamé. (Nejvice obtézujici byly dle tohoto
vyzkumu digitalni obrazovky v misté prodeje.) Dale maji respondenti pfirozené zaporny
vztah k hloupym a nevkusnym nebo nepfesnym az klamavym sdélenim, negativné se
vyjadfili ale 1 ohledné sdé€leni, kde je pfili§ mnoho informaci najednou ¢i k nevyraznym

a tuctovym sdélenim.

V ramci vyzkumu bylo dale zjisténo, ze zdkaznici obchodnich center si nejvice v§imaji
reklamnich prostfedki, které se v centru bézné nevyskytuji. Ptikladem byla soutéz o
automobil Renault Megane, ktery byl v centru vystaveny, soutéz o let letadlem v ramci
akce Den ve vzduchu, kde bylo postavené mensi dvouplosné letadlo, ale i dobie udélané
promoakce s ochutnavkami jako napfiklad ochutnavka Kolonada s promotérkami
v dobovém obleku. Promoakce tedy nejen, ze se umistily jako zdkazniky nejlépe
hodnocené, ale navic se ukazalo, ze si jich skute¢n¢ v§imaji a Ze na zakladé nich Casto
provedou nakupni rozhodnuti. Rozhodnuti k ndkupu byla velice Casto provedena také na

zaklad€ propagace zboZi na paletovém ostrové. ZbozZi na paletovych ostrovech si sice
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zakaznici nevybavuji tak Casto, ale z hlediska provedenych nakupli jsou na tom téméf
podobn¢ jako zbozi propagované promoakci. Nutné vSak ptipomenout, ze je jich
V hypermarketech také mnohonasobné vice nez promostolkl. Zakaznici si dale vSimaji
stojantl na zbozi, shelf-stoppert (v hypermarketu Tesco Extra) nebo stojanti v prostoru
s tiSténym plakatem (naopak spiSe v OC Globus). Vybaveni si dalSich nosicli uz je spise
ojedinglé. Je vSak nutné fici, ze jsou-li ztvarnény neobvyklym zpiisobem, jsou pfirozené
vice schopné prilakat lidskou pozornost (viz naptiklad podlahova grafika ptes celou
ulicku nebo také papirové reklamni brany, kterych bylo v OC Tesco Extra asi jen do
péti kust, a i tak si je n€kolik zdkaznikli vybavilo). Podobné je to i s ndkupem na
zaklad¢ téchto nosic¢l. Po paletovych ostrovech je ¢asto proveden nakup na zakladé
shelf-stopperu (v OC Tesco Extra) nebo stojanu na zbozi. V OC Globus se setkavame

s nakupem na zakladé¢ tiSténé¢ho plakatu ve stojanu v prostoru.

Co se tyce navstév prodejny na zakladé reklamniho sdéleni v obchodnim centru, ty jsou
realizovany velice ziidka. Obvykle totiz zdkaznici navstévuji tyto prodejny
prvoplédnové. Ze vSech 200 respondentll, se kterymi bylo provedeno osobni dotazovani,
navstivilo prodejnu jen 8 z nich. Nejcastéji se tak zdkaznik rozhodl na zdklad€é zavésné
reklamy za vylohou prodejny, dalSimi pifipady byl reklamou polepeny stojan u
vchodu/vychodu z prodejny, klasické reklamni ,,aCko*, podsvicena tisténd reklama ¢i

reklama digitélni.

Nakonec bylo zjisStovano, zda existuje statistickd zavislost mezi frekvenci navstévnosti
nakupniho centra a obecnym postojem k indoor reklamé a nebyla zjiSt€éna vyznamna
zavislost mezi témito dvéma proménnymi s vyjimkou toho, ze zadny z respondentii
nakupujicich v daném obchodnim centru jen jednou za ¢tvrt roku, nezvolil v ramci
uzaviené otazky zjiStujici jeho postoj k indoor reklamé ¢) nepomdha a navic obtézuje,
z ¢ehoz by se dalo usuzovat, ze zdkazniky nakupujici v obchodnim centru jen ziidka
(¢tytikrat do roka), indoor reklama neobtézuje v Zzadném piipadé. Na druhou stranu,
pocet respondentil odpovidajicich ¢) nepomdha a navic obtézuje, byl velice nizky na to,

abychom tuto z&vislost mohli potvrdit.
7.2 Celkové shrnuti vyzkumného Setfeni a doporuceni

Do této chvile bylo vS§emi uvedenymi skutecnostmi odpovidano na specifické a poté i na
obecné vyzkumné otazky. V ramci této prace tedy zbyva posledni dulezity krok, a sice

shrnout vhodnost vyuziti indoor reklamnich nosi¢i ve vybranych obchodnich
113



centrech z hlediska jejich vnimani zakazniky a tento fakt doplnit nékolika
doporucenimi pro zadavatele zminénych reklamnich nosi¢i. Ve své podstaté by se
vyuziti indoor reklamy v analyzovanych obchodnich centrech dalo nazvat jako vhodné
(vyzkumem nebyl zjistény zadny zésadni problém ve vyuzivani reklamnich nosict
z hlediska jejich vnimani zakazniky — drtivou vétSinu zakaznikG vnitini reklama
nikterak neobtézuje, naopak ji ve srovnani sjinymi typy reklam, viz televizni,
rozhlasova atd., vnimaji velice kladn¢), avSak i tak je v této oblasti prostor pro zlepsSeni
a prostor ktomu, aby se zvySoval podil zdkaznikt, kterym reklama v misté prodeje

muze byt néjakym zpiisobem ndpomocna, a naopak snizoval podil téch, které obtézuje.
Doporuceni se budou tykat pfevazné obou vybranych plzenskych obchodnich center.

Nez ptejdeme k samotnému hodnoceni a poskytnutym doporucenim, je nutné dodat, ze
tato doporuceni nebudou navrhovéna s cilem prodat co nejvice a za kazdou cenu, at’ uz
se zakaznik citi pfi ndkupu jakkoliv, ale spiSe scilem prodat, ale za soucasné
spokojenosti zakaznik®, viz pfipomenuti doporuceni i nékolikrat zminéné asociace
POPAI CE, ze zakaznik by se mél v misté¢ ndkupu citit pfedev§im dobie, protoze

., Stastni zakaznici nakupuji vice . (POPAI CE, 2016)

Nejprve budou shrnuty obecné skutecnosti tykajici se vhodnosti vyuziti indoor
reklamnich nosi¢li ve vybranych obchodnich centrech, ta budou pro piehlednost
rozdélena do jednotlivych oblasti. Nasledovat budou doporuceni pro konkrétni

obchodni centra a poté dalsi skutecnosti, které stoji za zvazeni.

1. Zapojeni modernich technologii (interaktivni obrazovky)

V prubéhu vyzkumu byl zjistén nevyuzity potencidl v souvislosti se zavadénim
modernich technologii jakoZto prostfedkii vnitini reklamy. V obou nakupnich centrech
jsou velice malo vyuZivany napiiklad digitdlni obrazovky, coZ neni tak zdvaznym
problémem z diivodu, Ze je zdkaznici nemaji tolik v oblibé (nachézeji se piiblizné ve
sttedu vSech vhodné i1 nevhodné hodnocenych nosi¢ii a maji tendenci zakazniklim
pfipominat televizni reklamu), ale vétsi problém je autorkou prace spatfovan v naprosté
absenci interaktivnich obrazovek v plzeniskych ndkupnich centrech (pokud opét
nepocitdme interaktivni termindl, ktery slouzi pouze k tisku vérnostnich kupdni), a to
pfedev§im z divodu, ze byly zdkazniky ohodnoceny hned druhym nejvice vhodnym
reklamnim prostfedkem pro informovani zakaznik@i v nakupnim centru. Rada

respondentll zminila interaktivni obrazovky i ve svych vypovédich tykajicich se
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idedlniho reklamniho sdéleni v ndkupnim centru. Zakaznici by, jak bylo zjiSténo, uvitali
moznost porovnat riizné produkty mezi sebou, dozvédét se nazory jinych spotiebitelti
atd. Potencial by mélo urcité 1 spojeni propagace produktu s riznymi typy her, coz je
Zasto zavadéno naptiklad v zahrani¢i. Rada respondentt z fad pant sama piiznala, Ze si
»radi hraji, a tudiz by se pro mnoho znich stala navstéva obchodniho centra
pfijemnéjsi. Samoziejmé, ze takové feSeni je mnohem nékladnéjsi nez klasické tisSténé
formaty, avSak zda se, ze by se zadavatel¢ m¢li nad touto problematikou minimalné

pozastavit.

2. Zapojeni vtipnych kreativnich reSeni

Tato diplomova prace je opatfena mnoha fotografiemi z ndkupnich center a ¢tenar si
jisté sdm povsiml, Ze feSeni vnitini reklamy je mnoho, av§ak mélo z nich je né&jakym
zpusobem kreativnich. Pfi dotazovani se autorka casto setkavala stim, ze si lidé
nemohli zadny konkrétni nosi¢ vybavit, a ¢asto odpovidali, ze tam takovych prostiedkt
bylo mnoho, Ze vi o stojanech na zbozi, o stojanech v prostoru, ale ze si opravdu
nevzpomenou, jaky vyrobek byl jimi propagovan, nebo co na tisténém plakatu stalo.
Reklamni prostfedky v ndkupnich centrech jsou si zkratka moc podobné a je jich zde
tolik, Ze je zakaznici zaCinaji prehlizet (berou je jako soucast vybaveni prodejny).
Chce-li se zadavatel reklamy v nakupnim centru né&jak zviditelnit (a to samoziejmé plati
i u jinych typt reklamy), musi se snazit n¢jakym zplisobem v této zéplaveé vyniknout.
Takovym piipadem je napiiklad stojan s velkou plySovou hlavou kravicky Milka
vy¢nivajici do prostoru, se kterym jsme se setkali v hypermarketu Tesco Extra. Tento
stojan si okamzité¢ vybavilo mnohem vice zékaznikd, nez kdyby byly cokolady
nasklddané v papirovém stojanu s polepem ,,Milka®“. Pfitom takovy typ feSeni urcité
neni tak nékladny, jde jen o to pfijit s ndpadem.

Vétsi davka vtipu a kreativity by neSkodila ani konkrétnim reklamnim sdélenim a
sloganim pouzivanym rOznymi firmami. Vtipné sdéleni totiZz bylo nejcastéji
vyslovenym pianim respondentii (pfedevSim z fad Zen), pokud se méli rozpovidat o

idealnim reklamnim sdéleni.

3. Ztvarnéni promoakci a vybirani pracovnikua na pozice promotéru

Dal$im doporucenim, které vyplyva zprovedeného vyzkumu, se tykd realizace
promoakci. Ctenat si nyni jist¢ vzpomene na nékolik ptikladd, které byly uvedeny

Vv pribéhu této prace, a hlavné na to, ze nckteré z nich byly povedené vice, nékteré
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méng. Jelikoz tento prostiedek patii mezi zdkazniky velice dobie hodnoceny, mize byt
pfi spravném nasazeni velice ucinnym prostiedkem pro rdst prodeji, a neni malo
nakladny, je nutné jej velice peclivé naplanovat, ztvarnit a vybrat vhodné zaméstnance,
ktefi budou vykonavat post promotéra. Promotér by m¢l mit ptijemny vzhled, tato prace
by ho méla bavit (coz se okamzité projevi na jeho vyrazu), mél by byt proskolen, a mé¢l
by mit cit pro to, jakym zplUsobem zdkazniky oslovovat, jelikoz opakem promotérd,
kteii ,,ned€laji nic* jsou promotéfi, ktefi zbozi prehnané nuti a tim naopak zékazniky
odrazuji (viz Casto uvadéné ,,vnucovani“ v ramci odpovédi respondentt o tom, jak by
reklamni sdéleni vypadat nemélo). V neposledni fad¢ jisté¢ neni od véci, aby promotéii,
se kterymi zaméstnavatel nemd dosud zkuSenost, védéli o moznosti kontroly jejich
prace v prubchu akce. Co se ty€e ztvarnéni, je dobré od okolnich prostfedkii odlisit
promostolek piipadné i odév promotérd, aby je zdkaznici neptehlédli (jako to udélala

napiiklad Kolonada — viz Ptiloha D).

4. Rozdavani letaka v obchodnim centru

Z provedeného vyzkumu déle vyplynula nechut’ zdkazniki k rozdavani letdkd v misté
nakupu. Tento reklamni prostfedek asi neni mozné Uplné odstavit, protoze pro
zadavatele skyta mnoho vyhod, ale méné obtézujici by mohl pro zakazniky byt, pokud
by povéfeni pracovnici nebyli, jak se fika ,,tolik vlezli“. Sama autorka prace ma s timto
typem propagace zkuSenost a tedy vi, ze doty¢ni pracovnici jsou svymi nadfizenymi
nuceni nejen podat letacek, ale také u toho vykiikovat Casto velice ,,vtirava“ hesla typu:
., Zbozi zdarma v prodejné XYZ!*. A pravé toto je typ sdéleni, ktery n€které zakazniky
mozna do prodejny naldka, ale fadu z nich v dne$ni dobé uz spise otravi. V tomto
ohledu by se autorka doporuceni tedy ptiklanéla spiSe k milému, lidskému pfistupu a
decentnimu osloveni zakaznika v souvislosti s podanym letackem do jeho rukou. I
vV tomto ptipadé je tedy navrhovan peclivy vybér a pfipadna kontrola prace u dosud

neproveéfenych zaméstnanci.

5. Prostorové usporadani reklamnich prostiedku

Dalsi oblasti, ktera by mohla byt prostorem ke zlepSeni, je uspotfddani reklamnich
prostiedkii. Jak uz bylo feceno, v obchodnich centrech jsou mista, kde je pfili§ mnoho
reklamnich prostfedkl najednou, a naopak mista, kde neni viibec zadny. Tento fakt plati
predev$im pro hypermarket Tesco Extra, ale prostor ke zlepSeni je jist¢ i v druhém
analyzovaném hypermarketu. Jde o to, ze zde byly nalezeny velice Siroké a dlouhé
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plochy bez reklamy a na druhou stranu pak mista, kde se o sebe vzajemné opiraly hned

Ctyfi reklamni stojany s riznymi typy zbozi, tudiz se 1 vzdjemné zakryvaly.

Nyni se autorka prace uchyli k velice struénym doporué¢enim pro kazdé ze zkoumanych
nakupnich center. Prvni z nich se tyka OC Plzen Rokycanska, a sice doporuceni ohledné
nabizeni Tesco finan¢nich sluzeb. Jak bylo uvedeno v pfedchozich kapitolach,
z vypovedi respondentt je patrné, ze toto je provadéno Casto az agresivnim zplusobem,
kde na prvnim misté stoji ,,prodat/podepsat smlouvu“ a az na mist¢ druhém je
spokojenost zakaznika, coz se nesluCuje s presvédcenim autorky prace inspirované
asociaci POPAI CE, kde by mélo jit vprvni fadé o spokojeného zikaznika,
prostiednictvim n¢hoz je pak generovan zisk. Je pochopitelné, ze Tesco chce své sluzby
nabidnout co nejvétSimu mnozstvi zékaznikl, avSak i1 to se dé& realizovat ponckud
1idsteéj$i a méné nasilnou formou (viz naptiklad OC Globus, kde nalezneme stolek se
zaméstnankyni nabizejici sluzby Globus — kdo mé zdjem, ke stolku pfistoupi a nechd se
informovat o poskytovanych sluzbach). Pro OC Globus se skytd téz jedno, avSak
z pohledu autorky mnohem méné zavazné doporuceni, a sice snizit frekvenci neustale
(ptedev§im rozhlasem) opakovaného sdéleni ,,Zde je svét jesté v pordadku!“ a jemu
podobnych v OC Globus ¢asto vyuzivanych slogant, piipadné¢ zamyslet se nad tim, zda
by nebylo vhodné popustit uzdu fantazii, a Casem tento slogan nahradit jinym dosud

neoposlouchanym a mozna 1 skromné¢j$im sloganem.

Dalsi zalezitosti tykajicich se indoor reklamy v ndkupnich centrech nejsou spatfovany
jako tak zasadni, aby jim byla udé€lovana konkrétni doporuceni, spiSe vyzivaji
zadavatele k jejich zvazeni. Z reklamnich prostfedkt v hypermarketech jsou vhodné
vyuzivany paletové ostrovy 1 prostiedky ptimo v regalech. OC Globus by mohlo zvazit
zavedeni vétsStho mnozstvi shelf-stoppert, které zvolili respondenti ve vétSiné piipadi
jako vhodné, a jejichZ vyuZzivani se osvédcilo obchodnimu centru Plzent Rokycanska.
OC Plzen Rokycanska by naopak mohlo zvazit vétsi vyuziti zavésné reklamy v mistech,
kde je hodné volného prostoru. V ramci vnitinich prostor obchodnich center stoji za
zvazeni pak uz jen skuteCnost, zda je nutné umistovat reklamu na sloupy u
vchodu/vychodu z prodejny, kterd zakazniky spiSe obtéZuje, nebo by se toto dalo vyftesit
naptiklad rozmisténim stojanii ke vchodu do prodejny ur¢enym piimo pro umisténi

reklamy.
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Posledni zalezitosti stojici za zvazeni jsou typy reklamnich sdéleni Vv souvislosti
s cilenim na jednotlivé skupiny zakaznikl. Z provedené¢ho vyzkumu je patrné, ze muzi
vramci indoor reklamy oceni moznost vyrobek ochutnat/vyzkouSet a maji blize
k interaktivnim formam reklamnich sd&leni. Zeny maji naopak blize ke sdélenim

vtipnym, obrazkové a graficky zpracovanym s textem nejlépe stru¢nym a jasnym.

Jak ale bylo feceno, uvedené zalezitosti nejsou uz tolik zdsadni jako pét hlavnich
doporuc¢ovanych bodi. Kazdy zadavatel tedy muze zvazit, na co by se mél v ramci
indoor reklamy, vzhledem kdalsim okolnostem souvisejicim s povahou jim

propagovaného produktu, zaméfit.
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ZAVER

Hlavni cil diplomové prace zahrnoval provedeni vyzkumu indoor reklamy ve vybranych
plzeniskych nékupnich centrech vcetné shrnuti zavéra do podoby vyzkumné zpravy a
navrzeni opatfeni pro optimalizaci zjisténé skute¢nosti. Zvolena byla obchodni centra
Plzen Rokycanska a Globus Plzen — Chotikov, kterd jsou srovnatelna svou rozlohou,
strukturou prodejen a $iii sortimentu nabizenou mistnimi hypermarkety. Hlavni cil byl
naplnén pomoci tfi cili dil¢ich, které zahrnovaly zpracovani teoretickych vychodisek
tykajicich se marketingu, marketingové komunikace a reklamy se zaméfenim na
reklamu indoor, zpracovani teoretickych vychodisek tykajicich se marketingového
vyzkumu véetné uvedeni jiz realizovanych vyzkumi dotykajicich se oblasti vnitini
reklamy v obchodnich centrech a peclivé zpracovani navrhu pro realizaci vyzkumného
Setfeni.

Teoreticka vychodiska zahrnovala postupné seznameni ¢tenafe s pojmy jako je
marketing ¢i marketingovy mix 4P. Nasledné se teorie zaméfila na jedno ze 4P a sice
marketingovou komunikaci, konkrétné na komunikaéni mix, coz je v podstaté soubor
zpusobu, jakymi je marketingova komunikace realizovana — patii sem tedy podpora
prodeje, osobni prodej, Public relations, ale také komunikace formou veletrhii atd.
Nedilnou soucasti komunika¢niho mixu je pak samoziejmé reklama, které byla
vénovana samostatna podkapitola. Poté se autorka prace zamétila na konkrétni oblast
reklamy, a sice reklamu indoor. Indoor reklama byla popsana z hlediska své typologie,
vyhod a nevyhod, moZnosti méteni, legislativnich omezeni a také soucasnych trendi.
Pro zpracovani této kapitoly bylo vyuzito fady zahrani¢nich tituld. Nakonec se
teoretickd cast presunula k marketingovému vyzkumu. Ten byl nejprve popsan
z pohledu riiznych autorti a poté byly uvedeny konkrétni piiklady jiz realizovanych

vyzkumt souvisejicich s oblasti indoor reklamy.

Po zpracovani teoretické Casti se autorka prace zaméfila na Cast empirickou, kteréd
zahrnovala samotny vyzkum indoor reklamy. Ten musel byt nejprve peclivé naplanovan
a navrzen (coZz zahrnovalo zejména definovani cile vyzkumu, provedeni situacni
analyzy, wureni metod vyzkumu, wurfeni lokace vyzkumu ¢&i @ stanoveni
sociodemografickych kvot pro vybér respondentil). Definovanym cilem celého
vyzkumu bylo zjiS§téni vhodnosti vyuzivani indoor reklamnich nosi¢i v OC Plzen

Rokycanskd a OC Globus Plzenn — Chotikov z hlediska jejich vnimani zakazniky.
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Autorka prace naplanovala tento vyzkum do dvou fazi, kdy prvni z nich zjistovala stav
indoor reklamy ve vybranych obchodnich centrech pomoci pozorovani, a druhd se
zamé&fovala na odhaleni toho, jak indoor reklamu vnimaji navs$tévnici vybranych
obchodnich center, a to pomoci osobniho dotazovani celkovym poctem 100 zakaznika
pro kazdé obchodni centrum, tedy celkem s 200 zékazniky. Prvni faze tykajici se stavu
indoor reklamy zaplnila jednu kapitolu prace, byla slovné popsana a podpofena fadou
fotografii pofizenych v obchodnim centru. Nasledovala shrnuti stavu indoor reklamy
obou obchodnich center a zodpovézeni specifickych vyzkumnych otazek. Dalsi faze
byla popsana téz v samostatné kapitole a diraz byl zde kladen pfedevs$im na vizualizaci
a interpretaci vysledkli osobniho dotazovani pomoci piehlednych grafii a tabulek. Opét
nechybélo zodpovézeni specifickych vyzkumnych otdzek. Posledni kapitola prace poté
stru¢né shrnula vysledky celého vyzkumu, byly zodpovézeny obecné vyzkumné otazky,
a tim doslo také k naplnéni ucelu a cile vyzkumu. A¢ byl celkovy stav indoor reklamy
vzhledem k jejimu vnimani zakazniky zhodnocen spiSe pozitivné, byl zde nalezen
prostor pro zlepSeni, coz vedlo autorku k vyvozeni nékolika klicovych opatieni, pomoci
kterych mohou zadavatelé indoor reklamnich nosi¢t soucasny stav optimalizovat.
v nakupnich centrech, a to zejména interaktivnich obrazovek, které respondenti
hodnotili velice kladn¢, a jejich za¢lenéni do analyzovanych obchodnich center by
uvitali. (Na zvaZeni by samoziejmé byly pfedpoklddané vynaloZené ndklady spolu
S pfinosy.) Dale je zadavatelim doporu¢ovano zapojit do ztvarnéni reklamnich
prostiedkli vice kreativity a zdkazniky Zadaného vtipu, zkratka ptidat néco, na co
nakupujici nejsou zvykli a co v zaplavé ostatnich reklamnich prostfedkd jen tak
nepiehlédnou. Dalsi opatfeni se tykala promoakci, které nejen Ze jsou u zékaznikl
velice oblibené, ale také jsou schopny si velice dobte ziskat jejich pozornost. Autorka
doporucuje kreativni ztvarnéni promostolkii, odlisSeni promotérti od béznych zakaznikt
vhodnym obleCenim a predev§im jejich peclivy vybér a proskoleni. Dale byla
doporucovéana optimalizace v oblasti rozdavani letdkd v nakupnich centrech, jez vétSina
zakaznikl zvolila jako nevhodnou a dokonce obtéZujici. Poté bylo navrzeno né€kolik
opatfeni tykajicich se zplsobu prostorového uspotaddni reklamnich prosttedki, a
nakonec autorka udélila konkrétni doporuceni pro hypermarket Tesco Extra a
hypermarket Globus. DalSi vyjmenované oblasti pak shleddvd méné zdvaznymi a

nechava je na zvazeni samotnych zadavateli.
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Realizovany vyzkum by mohl byt v budoucnu rozsifen a aplikovan i na dalsi obchodni
centra ve vétsich ¢eskych méstech ¢i v zahrani¢i. Bylo by tak mozné centra mezi sebou

1épe porovnat, najit dalsi mozna feSeni indoor reklamy a ziskat tak vétSi prostor pro

navrhovana opatfeni.
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Priloha B: Dotaznik k osobnimu dotazovani ve vybranych OC

DOTAZNIK — vnitini reklama v nakupnich centrech

Dobry den, jsem studentkou Zdapadoceské univerzity v Plzni a delam nezdavisly anonymni
vyzkum, ktery se tyka vnitirni reklamy v nakupnich centrech. MiiZete mi prosim odpovédét
na nékolik otizek? Dotazovadni zabere max. 3 minuty.

1. Co si myslite o vnitini reklamé v nakupnich centrech? (Vyberte prosim jedno
Z nize uvedenych tvrzeni.)
a. Bé&hem nakupu mi pomaha
b. Bé&hem nakupu mi nepomaha, ale ani mne neobtézuje
c. Bé¢hem nakupu mi nepoméha a navic mne obtézuje

2. Které reklamni nosice jsou dle vaseho nazoru nejvice vhodné pro informovani
zakazniki v obchodnim centru? (zndmkujte jako ve skole znamkou 1-5, kdy 1 =
nejvhodnéjsi, 5 = nejmeéné vhodny.)

REKLAMNI NOSIC HODNOCENI (1-5)

Plakaty na zdech ¢i vylohach

Plakaty v prostoru (ve stojanech)

Rozdavani letaki

Podsvicené tisténé plakaty
Digitalni reklama
Zaveésna reklama

Reklamou polepené sloupy u vchodu/vychodu z prodejny

Interaktivni obrazovka

Promostolky (napft. s ochutnavkami)

Reklamni prostiedky umisténé piimo v regalu

Reklamou polepené stojany na zbozi

Reklamou polepené paletové ostrovy

Podlahova grafika

3. Jaky typ reklamniho sdéleni mate nejradéji (nejvice se vam libi)? (Prosim uved'te
alespon 3 priklady.)

4. Jaky typ reklamniho sdéleni naopak radi nemate? (Uvedte opét alespon 3
priklady.)

5. Zkuste si prosim vzpomenout, ktera reklamni sdéleni v€etné nosice na kterych
byla umisténa, vas dnes nejvice oslovila. (Uvedte opét alespon 3 priklady.)



6. Privedlo vas dnes néjaké reklamni sdéleni k nav§tévé prodejny?
a. Ano, Slo o:
b. Ne

c. Nevim

Provedl (a) jste dnes néjaké nakupni rozhodnuti na zakladé reklamniho sdéleni?
a. Ano, Slo o:

b. Ne
c. Nevim

. Jak ¢asto tento hypermarket navStévujete?

i. Nepravidelné

Ii. Vickrat do tydne

iii. Jedenkrat tydné

Iv. lkrat mési¢né

V. 1 krét za ctvrt roku

Pohlavi
Muz

Zena

. Do jaké vékové kategorie spadate?
15-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65+

Vlastni zpracovani, 2016



Priloha C: Piiklady reklamnich nosicl, kterych si zékaznici vybranych obchodnich

center v dob¢ vyzkumu nejéastéji vSimli, a ndsledné byli schopni si je vybavit

Obrazek 4: Promoakce Renault Megane a Den ve vzduchu v OC Plzen Rokycanska

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Priloha D: Piiklad reklamniho nosiCe, kterého si zakaznici v OC Globus Plzen-

Chotikov v dobé vyzkumu nejcastéji v§imli, a nasledné byli schopni si jej vybavit

Obrazek 5: Promoakce s ochutnavkou Kolonada

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016



Abstrakt

PTACKOVA, Karolina. Vyzkum indoor reklamy v nékupnich centrech ve mésté Plzer.
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Cilem této diplomové prace je realizace vyzkumu vnitini reklamy ve vybranych
nakupnich centrech v Plzni, a to na zakladé shrnuti dostupnych poznatki z oblasti
marketingové komunikace se zaméfenim na indoor reklamu v obchodnich centrech,
Z oblasti marketingového vyzkumu, a dale pak na zéklad€ peclivé sestaveného navrhu
vyzkumného Setfeni. Metodami vyzkumu je tedy jednak studium sekundérnich zdrojd,
dale pak pozorovani (prvni faze vyzkumu) a pfedevsim osobni dotazovani (druha faze
vyzkumu). Teoretickd Cast zpracovand na zékladé ceské 1 zahraniCni literatury
pojednava o marketingu, marketingové komunikaci, reklamé (zamé&fuje se predevsim na
reklamu indoor, zejména na jeji typologii, souc¢asné trendy, moznosti méteni ¢i vyhody
a nevyhody) a dale pojednava o marketingovém vyzkumu. Navrzené a nasledné
realizované vyzkumné Setfeni, které zkouma vhodnost vyuziti indoor reklamnich nosict
ve vybranych plzenskych obchodnich centrech z hlediska jejich vniméni zdkazniky,

véetné shrnuti a navrzenych opatfeni pro optimalizaci, je pak obsahem ¢asti empirické.



Abstract

PTACKOVA, Karolina. Indoor advertising research in shopping centres in the city of
Pilsen. Plzen, 2016. 138 p. Diploma thesis. University of West Bohemia. Fakulty of

Economics.

Key words: indoor ardvertising, survey research, the shopping centres in Pilsen,

personal questions

The aim of this diploma thesis is implementation of indoor advertising research in
shopping centres in the city of Pilsen with suggesting measures to optimize researched
situation. There are a summarization of available knowledge in the field of marketing
communication focoused on indoor advertising in shopping centres, other
summarization of available knowladge in the field of marketing research and the final
proposal of research project which are ensued the implementation and imaging of
partical goals. The methods used in the research are secondary sources analyze,
observation (in the first phase of research) and personal interview (the second phase of
research). There are two parts of the diploma thesis — theoretical and practical. The
terms marketing, marketing communication and advertising (mainly focused on indoor
advertising - especially on the typology, present trends, its admeasurement, advantages
and disadvantages etc.) are described in the theoretical part as well as marketing
research. The proposed and realized research which recognizes the suitability of indoor
advertising media in selected shopping centres in Pilsen from the customer side and the
summary of this research together with measures suggested for optimization are the

content of a practical part of this thesis.



