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Uvod

Reklamy v dne$ni dobé vyrazné ovlivituji kazdodenni Zivoty mnohych z nas.
Prostiednictvim televiznich obrazovek, novin ¢i plakatd ve méstech je na ¢lovéka
neustale vyvijen tlak vybizejici k nakupu uréitého produktu nebo sluzby. Reklamy jsou
totiz pro prodejce dulezitym nastrojem, diky kterému mohou komunikovat se svymi
zakazniky, dostate¢né je informovat o svych vyrobcich a piipadné ovlivnit jejich nakupni

chovéni. Diky tomu spole¢nosti mohou piezit ve tvrdém konkurenénim boji.

Maloobchodni fetézce pak maji za ukol nalézt vhodné prostredky, pomoci kterych by se
navysil zajem o zakoupeni produkti piimo v obchodech. Je pro né dilezité, aby pochopili

jak a pro¢ nakupujici v prodejnach jednaji uréitych zptisobem.

S pfichodem internetu se nejen maloobchodni prostiedi velmi zménilo. Rozvoj s sebou
pfinesl nové zplisoby komunikacnich kanalli 1 zménu ve vyhleddvani a nakupovéni
z pohodli domova. Spotiebitelé tak maji jedine¢nou moznost vybirat z mnoha ruznych
obchodi, mezi kterymi mohou piechazet béhem chvile pomoci nékolika dotykl na svych
chytrych telefonech. Ukolem maloobchodnika se proto stalo také podniceni spotiebitele

k navstiveni fyzického obchodu.

Jednim z néstroji, ktery se jevi jako vhodnym pro ovlivnéni nakupniho chovani
zékaznika, je forma podpory prodeje — in-store marketing. Pod timto pojmem se skryvaji
veskeré marketingové aktivity probihajici v misté prodeje, které by v kone¢ném dusledku

méli vést k navyseni prodejii maloobchodnika.

Cilem této diplomové prace je na zdkladé¢ vyzkumu identifikovat rozdily ve vnimani
in-store marketingu v Cesku a ve Finsku a identifikovat rozdily v pouziti POP prostiedki

ve vybranych obchodnich centrech v Cesku a ve Finsku.

Pomoci relevantnich zdroju bude autor ptedstavovat jednotlivé pojmy souvisejici
s in-store marketingem. V prvni ¢asti budou popsana teoreticka vychodiska, kterd budou
poskytovat podklady k praktickému zpracovani uvedené problematiky. Mezi n¢ lze tadit
definici marketingu, marketingového mixu, marketingové komunikace a in-store
komunikace. Nésledné bude autor pfedstavovat jednotlivé typy POP prostiedk, dimenze

atmosfery prodejny nebo trendy v oblasti komunikace.



Prakticka ¢ast prace se bude zabyvat vyzkumnym §etfenim in-store marketingu v Cesku
a ve Finsku. V ném bude autor verifikovat stanovené hypotézy a tvrzeni pomoci

marketingového vyzkumu, jehoz metodika bude bliZze popsana v uvodu praktické casti.

Na zavér diplomové prace budou uvedena doporuceni pro manazery Vybranych
obchodnich center v Cesku a ve Finsku vychéazejici z poznatkil a vysledki ziskanych

V prib¢hu vyzkumu.



1 Marketing a marketingovy mix

Diive nez bude vénovana pozornost in-store marketingu, ktery je hlavnim tématem této
diplomové préce, je za potiebi se zaméfit na pojmy s nim Uzce souvisejici. Tato kapitola
se proto zabyva formulaci pojmi marketing a marketingovy mix. Déle je zde také
popsana marketingovd komunikace, na kterou nasledné navazuje definice a rozdéleni

marketingového komunika¢niho mixu.

1.1 Marketing

Pojem marketing si riizni autofi vykladaji jinak. Kotler a Keller (2013, s. 35) vyuzivaji
znamena, ze firmy se snazi o naplnéni potieb svych zakaznika hlavné pro to, aby dosdhly

pozadovanych vynosu.

Kotler a Keller (2013) spolu s Pelsmackerem et al. (2003) pak cituji definici
prezentovanou Americkou marketingovou asociaci, ktera udava nasledujici formalni
popis: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvdreni, komunikaci
a vymen nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnosti jako

celek,” (American Marketing Association, 2013).

S tim souhlasi Bennet a Strydom (2001), ktefi také upozornuji na fakt, ze marketing je
Castokrat mylné chapan jako pouhy prodej nebo reklama. Odkazuji se na Petera Druckera
(Bennet & Strydom, 2001, s. 2), ktery tento fenomén popisuje nasledovné: ,,Marketing
neni jen Sirsim pojmem, nez prodej; nejednd se viibec o specializovanou ¢innost. Zahrnuje
celé podnikani. Je to cely obchod z pohledu konecného vysledku, tedy z pohledu

zakaznika.

a realizace firemnich strategii spé&jici k napInéni podnikem stanovenych cilt.

Ackoliv se doslovna definice jednotlivych autoru 1iSi, pfevazna vétSina popisuje

marketing jako proces orientujici se na potieby zakaznika.



1.2 Marketingovy mix

Marketingove aktivity, které podnik vykonava, zarazuji McCarthy a Perreault (1993)
do ¢ty rozsahlych kategorii. Ty se obecné oznacuji jako marketingovy mix a spole¢né
davaji dohromady zkratku 4P. Jedné se o:

e Product — produkt

e Price —cena

e Promotion — komunikace

e Place — misto

Marketingovy mix, jako soubor regulovatelnych marketingovych proménnych, urcuje,
aby vyrobni program podniku korespondoval s pfanimi a potiebami cilového trhu
(Jakubikovd, 2013).

Riaz (2012) definuje marketingovy mix jako soubor kontrolovatelnych marketingovych

nastrojl, které jsou firmou vyuzivany k vyvolani pozadované reakce na cilovém trhu.

Casti marketingového mixu jsou navzajem propojené. Cilem je najit optimalni vzajemné
proporce a relace mezi nimi. Pokud tedy zménime produkt, kupiikladu inovaci,
tato zména se musi promitnout i do jeho ceny, zptisobu distribuce a komunikace (Foret,
2006). Srpovéa et al. (2010) také uvadi, Ze tyto marketingové nastroje se navzajem

kombinuji, koordinuji a nasazuiji.

Procesy spadajici do skupin marketingového mixu jsou podle Kotlera, Armstronga (2004)
a Zamazalové (2009) taktické marketingové nastroje umoznujici firmé upravit nabidku
podle pfani svych zakaznikt. Jakubikova (2013) je povazuje i za operativni konkretizaci
postupt v marketingovém fizeni.

Interpretace pojmu promotion se lisi v zavislosti na autorech. Napiiklad Clemente (2004)
ho piekladd jako ,reklama“. Ackoliv dale popisuje, ze se jedna marketingové
a komunikacni taktiky, ndzev miize byt zavadéjici. Z toho diivodu se v soucasné dobé

Castéji vyuziva pojem ,,komunikace* ¢i ,,marketingova komunikace* (Jakubikova, 2013).

V tabulce ¢islo 1 je vidét souhrn marketingového mixu 4P v jeho zakladni podobé podle
Kotlera a Kellera (2013).
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Tabulka 1: Model 4P

Marketingova

Produkt / vyrobek Cena Komunikace Distribuce
Rozmanitost vyrobku | Cenikova cena Reklama Distribucni cesty
Kvalita Slevy Podpora prodeje Pokryti
Design Rabaty Prodejni sily Sortiment
Vlastnosti Doba splatnosti Public relations Lokality
Znacka Platebni podminky Pfimy marketing Zé&soby
Baleni Doprava
Velikosti
Sluzby
Zaruky

Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 56), zpracovano autorem

V nékterych vyspélych ekonomikach vznika zcela novy trh plny velmi naro¢nych a dobte
informovanych zakazniki. V tomto prostfedi pak klasicky marketingovy mix 4P neni
zcela dostacujici pro ovladnuti trhu spolecnosti. Je proto potieba pracovat s novou
variantou 4C, ktera se orientuje na zakaznika (Jakubikova, 2013). Srpova et al. (2010)
v konceptu 4C piepisuje produkt na zakaznika (Customers), cenu na naklady
pro zédkaznika (Cost) a misto na pohodlnou dostupnost (Convenience). Komunikace
(Communication) je pak chapana jako oboustrannd komunikace od firmy k zakaznikovi
a od zakaznika smérem k firm¢&. Kotler a Armstrong (2004) se spiSe zamé&fuji na feSeni

potieb zakaznika (Customer solution) nez na samotného zakaznika (Customers).

Poulou (2018) piedstavuje koncept 4E modernizujici pohled na tradiéni marketingovy
mix 4P. Marketing orientovany na zkuSenosti pomahé spojit zdkazniky se znackou,
diky ¢emuz se mohou stat jejimi vérnymi zastanci. Je dilezité se zamétit na zakazniklv
celkovy uzitek (Experience) ze spotfeby produktu nikoliv jen na benefity. Zazitky
pomahaji zdkaznikiim vice se ztotoznit se znackou a vytvofit si emocidlni pouto
s produktem nebo s firmou. Tim doch&zi k ziskani loajalnich zakazniki (Festa et al.,
2016). Produkt je potieba dostat ptesné¢ tam, kde se nachazi zikaznik
(Everywhere/EveryPlace). Musi tedy byt distribuovan vSude. Samotna cena neni jen
0 penéznim objemu, ale také o hodnoté, kterou zakaznik sméni (Exchange) (Poulou,

2018). Vhodny zpusob, jak marketingovi manazefi mohou pusobit na sve zakazniky, je
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vyuziti loajalnich zdkazniki ¢i ambasadorti. Spotiebitelé jsou totiz vice ovlivnéni

zkuSenostmi jejich ovliviiovatela (Evangelism/Engagement) (Mulla, 2015).

V soucasné dob¢, obzvlast¢ pak v odvétvi sluzeb, nariistd vyznam i dalSich aspektt
v marketingovém mixu. Aktualizovana verze 7P podtrhuje dulezitost nastroju jako jsou
zaméstnanci (Personnel), procesy (Process) a fyzické dukazy (Physical Evidence)
(Zamazalova, 2009). Nazvy v marketingovem mixu 7P se také mohou li§it v ramci autorq.
Napftiklad Rafiq a Ahmed (1995) vyuzivaji misto zaméstnanct ucastniky (Participants).
Kotler a Keller (2013) ¢i Vastikova (2014) vyuzivaji obecnéjsi termin lidé (People)
zahrnujici jak zaméstnance uvnitf organizace, tak i spotiebitele. Ob¢ skupiny jsou
vnimany jako lidi, diky ¢emuz je mozné porozumét jejich Zivotu v $irS§im méfitku.

Diplomova price se zaméfuje na in-store marketing, ktery je soucéasti slozky
marketingove komunikace. Z toho divodu se této problematice vénuje nasledujici

kapitola.

1.3 Marketingova komunikace

Komunikace jako takova piedstavuje cely proces vymény informaci o produktu, sluzbé

¢i organizaci mezi piijemcem a zdrojem sdéleni (Svétlik, 2018).

S timto tvrzenim také souhlasi Ptikrylova (2019, s. 23), ktera jest€ dopliuje, Ze cely
proces ptenosu sdéleni probiha ,,... mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencialnimi i soucasnymi zakazniky a také mezi firmou a jejimi dalSimi zajmovymi

skupinami.*

Zakladni model komunika¢niho procesu (viz obrézek ¢. 1), vyjadiujici principy
komunikace, tvoti podle Ptikrylové (2019) celkem osm prvka: zdroj komunikace,

zakddovani, sd€leni, pienos, dekédovani, ptijemce, zpétnou vazbu a komunikacni Sumy.

Obréazek 1: Model komunika¢niho procesu

. . s Pienost & Y Aenfl Objekt
Subjekt komunlka% Kédovani > Meédium Dekodovani / Pijemes

Zpétna vazba

Zdroj: Ptikrylova (2019, s. 24), zpracovano autorem

12



Jak jiz bylo vysvétleno v kapitole 1.2, vyraz marketingova komunikace se v soucasnosti
vyuzivda mnohem vice nez samotnd reklama. Komunikace totiz v sob¢é ukryva i ustni

a nesystematickou komunikaci (Svétlik, 2018).

Kotler a Keller (2013, s. 536) popisuji marketingovou komunikaci jako ,,... prostredek,
kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat spotiebitele — primo

Ci neprimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji.

Podle minéni Karlicka a Krale (2011) jsou podniky diky marketingové komunikaci
schopny naplnit své marketingové cile. Stejné¢ tak Zamazalova (2009) poukazuje
na podporu marketingovych strategii firmy. V jistém smyslu marketingova komunikace

predstavuje hlas spole¢nosti a jejich znacek.

Marketingovou komunikaci tedy lze dle autori charakterizovat nasledovné -—
marketingova komunikace obsahuje vSechny typy komunikace, kterymi se firma snazi
ovlivnit védomosti, postoje a chovani zakaznika, tykajici se produktu, které firma na trhu
nabizi.

vrwe

mensich skupin zakaznikd, které maji specifické preference. Tento fakt, spolu s rychlym
vyvojem informacnich technologii, vyzaduje od spolecnosti zcela novy pfistup
ke komunikaci se zakazniky. Nova komunika¢ni realita nuti management k zavedeni
jednotné  (integrované) marketingové komunikace (integrated marketing
communication — IMC), jejimz cilem je koordinace vSech komunikacnich aktivit
ve firm&. Zajistuje urcitou konzistenci pfi prenosu zprav skrze riizné kombinace
komunikaénich nastroji, jako jsou reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, vztahy
s vefejnosti, online komunikace atd. (Mihaela, 2015). Touto problematikou se zabyva
i Svétlik (2016), ktery dopliuje, ze IMC, jakoZto soucast celkové marketingové strategie,

ma mit za cil vytvofit nové, vyssi hodnoty a kvality sdéleni.

Komunika¢ni aktivity v marketingu lze rozdé€lit na dvé skupiny — nadlinkové (above
the line — ATL) a podlinkové (below the line — BTL) (Bocek et al., 2009).

Nadlinkové marketingové komunikaéni aktivity oznacuji souhrn veskerych klasickych
reklamnich prostfedk a taktik tzv. obecné reklamy (Frey, 2011). Jsou charakteristické
naptiklad televize, rozhlas, tisk i billboardy. Jelikoz o ATL Ize hovoftit jako o klasické

reklamé, spolecnosti orientujici se na tuto ¢ast aktivit byvaji oznacovany jako klasické
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reklamni agentury (Bérta et al., 2009). Foret (2011) poukazuje na vysoke finan¢ni ¢astky

v ptipad¢ ATL aktivit, které jsou firmy nuceny platit za sdileni informace.

Podlinkové marketingové komunikacni aktivity zahrnuji aktivity, které dfive
predstavovaly pouze doplnky pro reklamni kampané. V dneSni dobé ale hovoifime
0 samostatném specializovaném odvétvi reklamniho primyslu pfedstavovaném BTL
agenturami a profesnimi sdruzenimi (Frey, 2011). Barta et al. (2009) uvadi, ze jde
pfevazné o uplatnéni osobni formy komunikace, ¢i formy osobn¢ ptisobici, smétované na
kone¢ného spotiebitele. Aktivity, které autofi zahrnuji do této oblasti, jsou podpora
prodeje, podpora distribuce nebo sampling. Svétlik (2016) do BTL aktivit fadi reklamni
sdéleni nevyuZivajici medidlni formy, jako je napf. podpora prodeje (v€etné podpory

distribuce), osobni prodej nebo piimy marketing.

Jelikoz jsou BTL zpiisoby komunikace povazovany za mnohem agresivnéj$i a ucinnéjsi,
je v posledni dob¢ zna¢ny posun ve prospéch pravé BTL komunikacnich aktivit (Svétlik,

2016).

Na obrazku €. 2 je vidét rozdéleni marketingové komunikace na aktivity ATL a BTL

podle Bocka et al. (2009).

Obrazek 2: Déleni marketingové komunikace

Podlinkové aktivity ] [ Nadlinkové aktivity
— Public relations Reklama
* Televize
||+ Tisk
— Direct marketing - Radio
+ Outdoor
: * Internet
Sales promotion
* Sluzby sales promotion

» Darkové predméty
a produkty
» POP a POS prostredky

Zdroj: Bocek et al. (2009, s. 17), zpracovano autorem

Frey (2011) hovoti také o tieti kategorii marketingovych komunikaénich aktivit,
a to skrze linku (through the line — TTL). TTL vznikla na zékladé¢ smazavani rozdila
mezi ATL a BTL, které byly navrZeny spise z ucetniho neZ z marketingového hlediska.
Jednd se tedy o zplsob vytvareni komunikaénich projektd, které by vyuZivaly
co nejefektivnéjsi kombinaci technik a médii.

14



Ptesto, ze v pfedchozim textu byla popsana nadlinkové a podlinkova komunikace, n¢ktefi

autori, napt. Pavlecka (2008), uvadéji, ze toto ¢lenéni se vyuziva stale méng¢.

Ke komunikaci se zdkazniky firmy vyuzivaji soubor néstroji s ozna¢enim marketingovy

komunika¢ni mix. Ten je piedstaven v nasledujici kapitole.

1.3.1 Marketingovy komunika¢ni mix

Ptikrylova (2019) rozdé€luje komunikacni mix na osobni a neosobni formu komunikace,
pficemz osobni forma zahrnuje osobni prodej a neosobni formy prezentuji reklamu,
podporu prodeje, pfimy marketing, vztah s vefejnosti a sponzoring. Kombinaci osobni

a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy.

Kotler a Keller (2013) ¢leni komunika¢ni mix na hromadnou (reklama, podpora prodeje,
udalosti a zazitky a vztah s vefejnosti) a osobni komunikaci (pfimy a interaktivni

marketing, Gstni Sifeni a osobni prodej).

Karlicek a Kral (2011) uvazuji o reklamé, ptimém marketingu, podpoie prodeje, vztahu
s vefejnosti, event marketingu a sponzoringu, osobnim prodeji nebo on-line komunikaci

(digitalnim marketingu).

Ackoliv se ndzory autori na sloZeni jednotlivych néstrojti marketingového mixu lisi,
vSichni se shoduji v péti zakladnich prvnich. Ty jsou: reklama, podpora prodeje, osobni

prodej, pfimy marketing a vztahy s vefejnosti.

Podle Jakubikové (2013, s. 308) je reklama .,... placena forma neosobni komunikace,
prezentace myslenek, vyrobkii a sluzeb.” Stejné€ tak definuje reklamu i Piikrylova (2019)
a dodava, Ze se jedna o obecny stimul vedouci ke koupi produktyinebo podpory filozofie
spolecnosti. Podniky si mohou vybrat médium, které vyuziji na Sifeni reklamniho sd€leni,
podle dosahu, frekvence a dopadu. Hlavnich typt médii uvadéji Kotler a Keller (2013)
hned nékolik: noviny, televize, direct mail, rozhlas, Casopisy, outdoor, newslettery,
brozury, telefon a online reklama. Podle Srpové et al. (2010) 1ze reklamu rozdélit do ttech
hlavnich kategorii, a to na masmedia (televize, rozhlas, tisk), na vné&jsi reklamu

(billboardy, plakaty apod.) a na letaky, reklamni népisy, loga atd.

Na rozdil od reklamy, ktera se snazi ukazat zakaznikovi divod koupé, podpora prodeje

udava konkrétni motiv pro ndkup produktu. Jejim smyslem je proto presvédcit

-----
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predevs§im o motivaéni nastroj kratkodobého charakteru, ktery zakazniky nuti k rychlym
rozhodnutim (Jakubikova, 2013).

Kotler a Keller (2013) definuji tfi zdkladni formy podpory prodeje, kterymi jsou néstroje
podpory spotiebitelt (vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz nebo vyzkouseni zdarma),
podpory prodejnich kanalt (slevy, marketingové fondy a zbozi zdarma) a podpory firem
a prodejnich sil (veletrhy, kongresy a soutéze). Podle Barta et al. (2009) zahrnuje tato ¢ast
komunika¢niho mixu in-store komunikaci, do které radi ochutnavky a demonstrace,

programy loajality, specidlni akce a spotiebitelské soutéze.

Vztahy s verejnosti (public relations — PR) jsou formou komunikace, jejiz hlavnim cilem
neni navyseni trzeb nebo prodejnost zbozi. PR piedstavuje nastroj vytvatejici piiznivou
predstavu 0 spole¢nosti nebo 0 jejich produktech u Siroké vefejnosti (Kotler & Keller,
2013). Vyznam PR je Castokrat podcenovan v porovnani s reklamou. Zakaznici rychle
pochopi, jakmile se jedna o placené reklamni sdéleni, cozZ je ve vysledku mtize odradit.
PR ma proto lepsi Sanci ur¢itou informaci prosadit pravé diky jeho davéryhodnosti,

pfipadné i délce sdéleni (Kotler, 2005).

Sponzoring (sponzorstvi) je forma komunikace, ktera byva nékterymi autory fazena
pod PR (Jakubikové, 2013), pti¢emz nékteti jsou si védomi vyznamnosti tohoto nastroje,
a proto ho formuluji zcela samostatné. Napiiklad podle Piikrylové et al. (2019, s. 141) je
sponzoring uzce spojen predev§im s event marketingem. Definuje ho jako ,,... obchodni
vztah mezi poskytovatelem financi, zdrojii ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci,

které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercnée vyuzity.*

Todorova (2015) vnimé p¥imy marketing jako jeden z nejrychleji rostoucich sektoru
v globalni ekonomie. Spolecnosti komunikuji pfimo se svymi zakazniky pomoci
interaktivnich marketingovych technik. Karli¢ek a Kral (2011) popisuji pfimy marketing
jako komunikacni disciplinu umoziujici ptesné zacilit, vyrazné adaptovat sd€leni
s ohledem na potieby jednotlivci a vyvolat okamzité reakce, coz je vnimano jako jeho
vyhoda. Hlavnimi prostfedky pfimého marketingu jsou podle Vysekalové et al. (2006)
letaky, brozury, katalogy, telefonni seznamy, ti§téné adresare, ¢asopisy pro zékazniky,
telemarketing nebo interaktivni videotext. Srpova et al. (2010) poukazuje také na vyuziti
postovnich zasilek nebo e-mailu. Jakubikova (2013) dopliiuje mobilni marketing jako
formu marketingu, kdy dochazi K cileni na spotiebitele prostfednictvim mobilni

komunikace.
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Osobni prodej je dvoustranna komunikace ,,tvaii v tvai“ a vyzaduje pfimou interakci se
zakaznikem (Pelsmacker, 2003). Zamazalova (2003) piSe o osobnim prodeji jako
7¢ jen pii tomto typu komunikace je mozné fadné identifikovat problém nakupujiciho
a dostate¢né ho informovat 0 situaci. Tim dojde ke snizeni z&kaznikovy nejistoty,
coz muze vést k pozadovanému nakupnimu rozhodnuti. To potvrzuje i Jakubikova (2013,
s. 321), ktera uvadi, ze ,,... Vmisté prodeje a nakupu je spatrovian posledni prostor,
kde je mozné zvratit rozhodnuti zakaznika ve prospéch podporovani produktu, znacky

atd.«

Vyvoj internetu piinesl mnoho zmén. Tou nejvétsi se stala online komunikace,
jejiz dulezitost stale narusta. Digitalni marketing podle Freye (2011) zahrnuje online
marketing, mobilni marketing a socialni meédia. Piikrylova (2019) vnima dulezitost
a propojenost marketingové komunikace na internetu natolik, ze se vénuje
komunika¢nimu mixu na internetu v samostatné kapitole. Vytvaii tak kategorii online
reklamy, online PR, online pfimého marketingu, online osobniho prodeje a online
podpory prodeje. Z digitadlniho marketingu jsou na vzrustu piedev§im socialni sité,
které je mozné vyuzit pro zlepSeni vztahi se zékazniky, pro vybudovani znacky

i pro sifeni informaci o vyrobcich nebo sluzbach (Schultz et al., 2013).

VSechny nastroje marketingového komunikacniho mixu maji své aspekty, zakonitosti,
vyhody i nevyhody. V této diplomove praci bude dale rozebrana in-store komunikace,

kterd je soucésti komunika¢niho mixu.
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2 In-store komunikace

JelikoZ se tato prace zabyva problematikou in-store marketingu je potfebné se zaméfit
I na komunikaci v mist¢ prodeje. Reklama Vv maloobchodnim prostiedi je
podle Jesenského (2020) pomérn€ novym jevem. Jeji pocatek datuje k Sedesatym letim
20. stoleti, kdy dochazelo k piechodu pracovnich sil z primyslu do sektoru sluzeb
a k pocatku masové spotieby. To mélo za nasledek urCitou zménu ve spotiebitelské
oblasti, tedy i zpisobu nakupovani a roli ndkupniho prostfedi. Materialisticky
konzumerismus ucinil z obchodnich center mista, kde lidé mohou ziskat pocit naplnéni

jen ze samotného nékupu.

In-store komunikace je podle Bocka et al. (2009, s. 16) ... soubor reklamnich prostiedkai
vyuzivanych uvniti prodejny, které jsou urceny k ovlivneni ndkupniho rozhodnuti
nakupujicich. Barta et al. (2009), stejné jako Jesensky (2020), vnima in-store
komunikaci jako soucast podlinkovych aktivit a jako klasickou formu podpory prodeje.

Jedna se piedevsim o komunikaci realizovanou v maloobchodnich jednotkach.

Zentes et al. (2017) uvadi, ze na in-store marketing lze pohlizet jako na veskeré
marketingové néstroje souvisejici s vyuzitim informaci a komunikaci v maloobchodé.
Jedna se piedevsim 0 POP (z angl. point of purchase — misto ndkupu) a POS (z angl. point
of sale — misto prodeje) marketing, zakladni uspofadani obchodu, prezentaci zboZi,
rozdéleni prostoru pro zbozi, opatfeni ovliviyjici atmosféru obchodu nebo eventy
v obchodech. Jednotlivym kategoriim se vénuje napiiklad i Pelsmacker et al. (2003),
ktery do komunikace v misté prodeje fadi POP materidly, image obchodu, uspofadani

obchodu, prezentace produkt, atmosféru prodejny nebo obaly produktu.

At uZ se jednd o POP materidly, atmosféru ¢i design prodejen, vZdy se budou podniky
snazit co nejlépe vystihnout vyhody nabizenych produktd, ¢imz se obvykle odlisi

od své konkurence (Favero & Alvarez, 2013).

Jako prvni soucast in-store komunikace bude piedstavena POP komunikace, jeji cile,

typologie a vyhody ¢i nevyhody.

2.1 POP komunikace

Bocek et al. (2009, s. 16) o POP komunikaci pise, ze se jedna o ,,... soubor reklamnich

materialit a produktii pouzitych v misté prodeje pro propagaci urciteho vyrobku
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nebo vyrobkového sortimentu.* Naopak do POS komunikace zahrnuje ,,... vSechna mista,

kde dochazi k realizaci prodeje (prodejny, supermarkety, provozovny sluzeb).*

Ptikrylova (2019) ptedstavuje POS materidly jako ty, které si s sebou miize zakaznik
odnést domu (napf. vzorky produkti) a POP jako materialy zahrnujici vystaveni
prezentace zbozi v misté prodeje (regaly, stojany nebo koSiky s firemnim logem).
Cummins a Mullin (2010) zase vnimaji POP komunikaci, pfi pohledu na nakupujiciho,
jako komplexnéjsi pojem, na rozdil od POS predstavujici z vétsi ¢asti jednoduché ptimé

pobidky.

Dle Zamazalové (2009) je vyznam POP a POS ovlivnén tim, zda je na média pohliZzeno
ze strany zédkaznika, nebo obchodnika. POP (POS) materialy jsou pak rtzné displeje,

stojany, interaktivni kiosky, regdlové oznaceni nebo népisy na podlaze.

Jesensky (2020) déale ptedstavuje termin POB (z angl. point of buying — misto koup¢),
ktery Ize popsat jako komunikaci v ,,momenté pravdy*, tedy v okamziku, kdy se zakaznik

stojici pted zbozim findln¢ rozhodne, co nakoupi.

Komunikace v mist¢ prodeje funguje nejen jako nastroj pro sdileni informaci
o nabizenych produktech. Dokaze také podpofit image znacky, a tim ovlivnit tspéSnost
marketingove strategie v maloobchodé (Morgan, 2008). To dokazuje i vyzkum asociace
POPALI CE, ve kterém byl ptedstaven hlavni argument pro zafazeni in-Store komunikace

— jeho prokazatelny efekt na znacku produktu (Krofianové, 2015).

Vyznamem komunikace v misté prodeje se zabyval také dalsi vyzkum institutu POPALI,
ktery sledoval nakupni chovéani zakazniki pfed a po nakupech. Jednotlivé ndkupy
rozdélili do ¢tyt kategorii: ndkupy specidlné planové (ptedem dany druh i konkrétni
znacka), nédkupy planované obecné (dané pouze urcité zbozi), substitu¢ni produkty
nebo znacky (zdkaznik béhem nakupu zménil preference) a nakupy predem neplanované.
Z vyzkumu vyplynulo, ze celkem 67,2 % rozhodnuti o koupi znacky dochazi piimo
v obchodech (Pelsmacker et al., 2003).

Dle Mallicka (2021) spociva dulezitost komunikace v obchodech ve spojeni
mezi vyrobcem a spotiebitelem. Efektivni maloobchodni marketing je pro vyrobce
zivotné dilezity. Bez ptitomnosti komunikace v prodejnach by podniky ve vyrobé
nemohly rozSifovat distribuci svych produktii, a tim navySovat prodej, zisky

a spokojenost spotiebitell.
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Komunikace v misté prodeje je jednoznaéné dulezitym prvkem in-store marketingu.
Obchody aplikuji jednotlivé formy podpory prodeje za urCitym spolecnym ucelem.

V dalsi kapitole proto budou ptredstaveny cile a zdsady POP komunikace.

2.1.1 Cile a zasady POP komunikace

Hlavnim tukolem POP komunikace je podle Jesenského (2020) podpora prodeje. Dal$imi
dulezitymi cili jsou stimulace impulzivnich nakupti a ovlivnéni zakaznikl s ptedem
neplanovanymi nakupy natolik, aby se z nich stali zakaznici kupujici v ur¢ité prodejné

nebo kupujici urcité zbozi a znacku.

Zamazalova (2009) vnima jako obecny ukol POP komunikace navysit obrat ¢i podporu
jinych komunika¢nich nastroji, zpravidla podpory prodeje. Jako dil¢i cile pak uvadi
vytvoieni povédomi o znadéce a zlepSeni postoju k ni, vyvolani zkouSky (nakupujici si
zakoupi vyrobek na zkousku), stimulace k impulzivnim nebo opakovanym nakuptim

a odliSeni obchodnich znacek.

Dle Bocka et al. (2009) jsou stru¢né funkce komunikacnich prostiedkd v misté nakupu:

informovat, pfipominat, podnécovat, prodavat a vytvaret atmosféru.

Z téchto cilia plynou zasady, které popisuji Karlicek a Kral (2011) a které by se
pfi implementaci POP komunikace méla dodrzovat. Jedna se predev§im o umisténi POP
média na vhodné prodejni misto tak, aby upoutalo pozornost nakupujicich. Také by mélo
predavat marketingové sdé€leni, aby dokazalo presvédcit kupujici k okamzitému nakupu

a vV neposledni fadé by mélo byt v souladu s positioningem znacky.

Existuji rGzné zpusoby, jakym lze ¢lenit formy POP ¢i POS prostiedku. Priklady

takovych déleni Ize vidét v nasledujici kapitole.

2.1.2 Typologie POP prostiedki

Bocek et al. (2009) rozdé€luje POP prostiedky podle mista nasazeni, doby nasazeni

a zpusobu pouziti (viz obrazek €. 3).
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Obrézek 3: Rozdéleni POP prostredki

Rozdéleni Rozdéleni

podle mista nasazeni

podle doby nasazeni

Rozdéleni
podle zpasobu pouZiti

-+ PoDLAHOVE

QUTDOOR |- venkovni KRATKODOBE \
{dotasné)

INDOOR - vnitini # DLOUHODOBE
(permanentni)

»] IN-STORE ]

(prodejni plocha
= prodejny, fetézce...

OSTATNI |
(HOREKA, sportovistd,

- stojany, displeje, poutade,
paletove ostrovy a dekorace,
modely vyrobki, podesty,
reklamni odpadkové kofe,
podiahova grafika atd.

™ REGALOVE

- délite, infolisty, vymezovace,
raye, prezentéry, drZdky
vzorkl, podavace, wobblery,
stoppery atd.

|

koupalisté a turisticka

centra, nddra2i aped.) K POKLADNAM

= displeje, mincovniky, driaky
letakl, poutace ald.

NASTENNE

- poster ramy, svételné reklamy
a poutace, viajky ald.

OSTATNI

- HOREKA POS, promo stanky,
sluneéniky, ohrani¢eni ploch,
nafukovadla, okennl grafika,
dekorativni a akéni cbaly,
elektronicka a interaktivnl
média, termindly apod.

Zdroj: Bocek et al. (2009, s. 18)

Jesensky (2020) toto rozdé€leni pievzal a doplnil o zakladni déleni nosic¢i na tradi¢ni
a digitalni. Tradi¢ni POP média jsou podle né&j rozdélena napi. dle typu na podlahové,
regélové, k pokladnam, nasténné, vylohové a ostatni; nebo dle doby nasazeni
na kratkodobé ¢i dlouhodobé. Digitalni se dle typu déli na sit'ové, solitérni, interaktivni

a pasivni.

Svétlik (2018) a Barta et al. (2009) rozd€luji POS materialy na tiskové materidly (rizné
typy plakata shelf talker(, wobblerd nebo samolepek), 3D materialy (atypicka produkce,
svételna reklama, darkové a propagaéni predméty), sekunddrni umisténi (pfenosné
nebo akéni stojany) a merchandisingové doplilkky (rtizné typy Uchytnych predméti,
plastovych vyfezi a list, cenovek, informacnich tabuli atd.).

Machkova (2009) ¢leni indoor reklamu zaméfujici se na interiérové plochy v obchodech
na plakaty a panely umisténé na zdech, zavésnou reklamu v obchodech, reklamu

ve svételnych volné stojicich panelech, digitalni obrazovky, podlahovou grafiku, reklamu
na ubrusech a sklenicich v restauracich apod.
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Podobné déleni uvadi i Piikrylova (2019), ktera zafazuje indoor média do kategorii
tradi¢nich prostiedkd (napf. reklamni ramecky umisténé uvnitfé, podlahova grafika,
reklama v garazich nakupnich center, reklama uvniti kabinek na ptevlékani) a prostredki
vyuzivajicich nov¢jsich technologii (napi. displeje v misté prodeje nebo reklamni kostky

zavéSené v prostoru).

POPAI CE (2017) piedstavuje standardizovany material typologie POP/POS prosttedka,
ktery je vyuzivany zadavateli reklam, maloobchodniky, agenturami ¢i dodavateli POP
projekti. Ten c¢leni POP prostfedky na podlahové, regalové, k pokladndm a pultim,
nasténné, ostatni nebo digitalni a multisensorické. Ukazky jednotlivych POP prostiedku

jsou vyobrazeny v Ptiloze A.
Podlahové POP prostiedky

Podlahova grafika je staticky vnitini nosi¢, ktery se nejcastéji umistuje piimo
u inzerovaného vyrobku. Jedna se o originalni a atraktivni zpuisob, jak zviditelnit produkt
a pritahnout nakupujici pfimo k nému (Mistoprodeje.cz, 2000). Cilem reklamy na podlaze
je informovat a upozornit na propagované zbozi a ptivést nakupujiciho k regalu. Je
dalezité, aby pouzit¢ materialy spliiovaly pfedepsané normy, jako je protiskluzova

certifikace nebo certifikat nehotlavosti (PHD, a.s., 2021a).

Paletové ostrovy jsou reklamnimi prvkey, pomoci kterych se vystavuji vyrobky
vV masovém poctu. Jedna se o druhotné vystaveni na prodejni plose (POPAI CE, 2017).
Jsou umist'ovany napf. uprostied hlavnich uli¢ek supermarkett v obchodnich centrech.
Vyrazna vizualni forma reklamniho sdéleni ma okamzity zasah na nakupujiciho,
u néhoz vyvolava zajem o koupi. NejCastéji se pouzivaji na propagaci napoju

(Mistoprodeje.cz, 2000).

Stojany raznych forem a barev se vyuzivaji pro prezentaci zbozi. Variabilita je velkou
vyhodou tohoto nosice. POPAI CE (2017) uvadi nékolik typu stojand, které se tfadi
do této kategorie. Jedna se 0 vlajkové stojany, stojany ve tvaru ,,A* a stojany na letaky
¢i vizualy. Levnéjsi variantou téchto médii je kartonova verze pouzivajici se pouze
docasné. Na trhu se objevuji stojany i ze zeleznych ¢i plastovych konstrukei, které se
vyuzivaji déle nez 3 mésice (Jesensky, 2020).

POPAI CE (2017) popisuje promo stolek jako .,... stolek nebo stanek, ktery je vybaven

tak, aby umoznil praktické predvedeni vyrobku hosteskou.” Jsou podle zadavatelli jednim

Z nejlépe hodnocenych typl in-store reklam. Zdkaznici totiz radi zkouSi produkty,
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a proto jsou ochutnavky ¢i testovani vhodnymi zptisoby podpory prodeje nového vyrobku
(POPAI CE, 2010). Radi se do nich napiiklad prezentaéni pulty, vystavni
a reklamni pulty, ochutndvkové pulty nebo piredvadéci pulty pro reklamni akce
(WELCOME s.r.0., 2021).

Shop in shop Ize charakterizovat jako dohodu, ve které maloobchodnik pronajme ¢ast
svého prostor. Ten jind spole¢nost vyuzivd k provozovani nezavislého obchodu
(Knowledge@Wharton, 2009). Pokud najemce vi, Ze obchod pronajimatele je oblibeny
1 mezi jeho zékazniky, muze tak ziskat piisun novych nakupujicich (MéPodnikani.cz,

2019).
Regalové POP prostiredky

Shelf-stopper je nejzadangjsi médium v in-store marketingu. Tento staticky vnitini nosi¢
se odliSuje tim, Ze ptitahuje pozornost nakupujicich pti prichodu ulickou. Dokdze snadno

zviditelnit urcity produkt oproti konkurenci (Mistoprodeje.cz, 2000).

Wobblery, stejné jako shelf-stoppery, jsou malé formaty POP prosttedk, které vy¢nivaji
Z regalu na prouzku papiru. Diky proudéni vzduchu v uli¢kéach se hybaji, ¢imz pfitahuji

pozornost kolemjdoucich (PHD a.s., 2021b).

Paraziticky displej je forma displeje ¢i podavace, ktery je upevnén na regaly se zbozim
v ptibuzné kategorii. Jednd se o druhotny prodej znacky mimo své trvalé umisténi
(POPAI CE, 2017).

POP prostiedky k pokladnam a obsluZnym pultiim

Dalsimi nosi¢i jsou reklamy u pokladen zajistujici podporu impulzivnich nakupu.
Vétsina téchto nakupi vznika v disledku dlouhého ¢ekani ve fronté, ve které si zdkaznik

prohliZi vystavené zbozi (Mistoprodeje.cz, 2000).

Dalsi formou POP prostredktl nachdzejicich se u pokladen jsou polepy pokladnich pasi
a délice nakupt (Jesensky, 2020). Tento typ reklamniho nosi¢e se vyuziva
pro pfipomenuti produktu a sluzby tésné pred, nebo v pribehu placeni. Spole¢nosti ho

mohou vyuzit i pro nizkonakladové kampané (Mistoprodeje.cz, 2000).

Mincovniky ¢i  podpisovniky jsou charakteristické reklamni prvky umisténé
pfimo u pokladen. Byvaji potisténé reklamni grafikou a slouzi k placeni nebo vraceni
penéz (POPAI CE, 2017).
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Nasténné POP prostiedky

POPAI CE (2017) definuje plakaty a poster ramy jako ,,... tabule a ramy s reklamni
grafikou, které jsou umistené na stenach.” Penji (2020) uvadi, ze se jedna o typ POP
prostiedkit vytvofenych a navrzenych v riznych barvach, materialech, tvarech,
velikostech a stylech, které spole¢nosti vyuzivaji ke sdileni informaci o zbozi, vyrobcich
nebo sluzbach. Dale dopliuje, ze efektivni plakat je ten, ktery je schopen rychle zaujmout

publikum a ptedat zpravu dopadajici na jejich mysl a emoce.
Ostatni POP prostredky

Reklamni stojany u vchodu ¢i vychodu lze fadit do statickych vnitinich nosict, naopak
reklamy na vstupnich branach jsou spise dynamického charakteru. Oba typy ale pfinasi
vyhodu v tom, Ze jsou schopné zasahnout vSechny nakupujici, ¢imz se staly velmi
oblibenym nosi¢em pro zadavatele reklam (Mistoprodeje.cz, 2000). Je dilezité
podotknout, ze zadkaznici pfichdzejici do obchodu se teprve na ndkup pfipravuji.
V tzv. kalibraénim modu, ve kterém se nachazi zhruba do jedné ttetiny vstupni zony,

na n¢ pusobi mnohem méné POP médii s impulzivnim sortimentem (Retail News, 2015).

Letacky maji rizné podoby. Ty, které jsou umisténé piimo u propagované¢ho zbozi,
jej dokazou zviditelnit a odliSit od konkurence podobné jako shelf-stoppery. Letacky se
se vyuzivaji k informovani o rtznych soutézich, cenovych akcich nebo novych

produktech (Mistoprodeje.cz, 2000).

Zavésna reklama je G¢inna forma reklam pro vnitini i vné&jsi komunikaci. Vyhodou
tohoto typu média je, ze dokaze ovlivnit nakupujiciho i v pteplnénych prostorach (Banner

Express Limited, 2021).

Reklama na nékupnich vozicich je specialni forma in-store média zajist'ujici
dlouhodoby piimy zasah nakupujiciho. Diky vizualnimu kontaktu ma moznost ovlivnit
nékupni rozhodovani v prabéhu celého nakupu, ¢imz se stala druhym nejzadanéj$im POS
nosi¢em. Nejcastéji ho spolecnosti pouzivaji pro podporu novych vyrobkl
nebo prodejnich akci (Mistoprodeje.cz, 2000). Reklama se muZe objevit na samotnych
nékupnich vozicich i na madlech voziku (POPAI CE, 2017).

Digitalni a multisenzorické POP prostiredky

Digital signage je vnitini i venkovni typ nosice, ktery je vhodny situovat na mista

s vysokou frekvenci lidi, a to i v nocnich hodinach, kdy by bézna tisténa reklama

24



nefungovala dobfe. MiiZou se nachazet na zdech ¢i v prostorach (Mistoprodeje.cz, 2000).
Digital signage ma tu vyhodu, Ze inzerenti mohou pro reklamni sdéleni vyuzit jak statické
obrazky, tak dynamickd videa (Ismail, 2019). Pro tento typ nosice se vyuzivaji komercni
LCD monitory, které jsou velmi variabilni v moznostech tvarovani i vysoké svitivosti.

Oproti ostatnim médiim jsou ale vysoce nakladné (POS Digital, 2021).

Dalsi skupinou digitalnich obrazovek jsou interaktivni dotykove monitory
a informaéni Kiosky umoziujici nakupujicim urcitou interaktivitu. Vyuzivaji se
naptiklad pro interaktivni mapy rozmisténé ve spole¢nych prostorach obchodnich center
nebo pro hodnoceni sluzeb v rtiznych obchodech. Infokiosky mohou byt zatizeny riznou
technologii jako jsou platebni zafizeni, ¢teCky kodu a karet, tiskarny ¢i dalsi senzory.
(POPAI CE, 2017).

In-store radio je pojem zahrnujici vysilani hudebniho obsahu v prostiedi obchodu,
kde se zdrzuji zdkaznici (POPAI CE, 2017). Pomahd k tvorbé atmosféry, aby se
nakupujici citili komfortnéji. Zaroven je mozné ho vyuZit pro informovani zakaznikt

(Mediaf, 2020).

POPAI CE (2017) popisuje difuzéry aromat jako ,,... systémy pro zuslechtovani vzduchu
vytvarejici specifické ovzdusi prodejen aromatizaci nebo neutralizaci nevhodnych
zdpachu.*

Kreativni projekce a mapping (n¢kdy také projection mapping) je zpisob projekce 3D
obrazi na statické objekty, jako jsou budovy nebo auta. Diky promitani poutavych efektt

se miize zdat, ze objekt 0ziva, coz z n¢j ¢ini vhodny prostiedek pro retailovou komunikaci

(Kdsa, 2012).

Vyuzivani interiérovych ploch v supermarketech, hypermarketech a specializovanych
obchodech pro sdileni informaci o zboZi v sob¢ ukryva ur¢ité vyhody i nevyhody. Nékteré

z nich jsou uvedeny v nasledujici kapitole.

2.1.3 Vyhody a nevyhody POP komunikace

Pozitivni 1 negativni stranky POP komunikace 1ze vidét na obrazku ¢. 4.
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Obrézek 4: Vyhody a nevyhody POP komunikace

C N [ N
Vyhody Nevyhody

Schopnost lokalni podpory Omezené mnozstvi informaci

Dlouhé dodaci lhity

Pestrost forem

Vysoké pokryti Omezeny dosah

Vysoka frekvence zésahu Piesycenost

Osloveni cilové skupiny Vandalismus

|
|
|
|
|
]

Osloveni i pfes zakonna omezeni Naroky na interni procesy

A VAN /

Zdroj: Barta et al. (2009), Machkova (2009), Piikrylova (2019), Jesensky (2020), zpracovano autorem

Velkou vyhodou je schopnost lokalni podpory zboZi. Reklamni sdéleni pusobi
na spotiebitele v blizkosti mista nakupu a mize tak velmi dobie ovlivnit jeho nakupni
chovéni (Peerless-Assigns, 2019). Dalsi vyhodou je napt. vysoké pokryti poukazujici
na fakt, ze POP nosice lze umistit na jakékoliv misto v supermarketu. Je ovSem potieba
dbat na to, aby reklama piili§ nevyénivala a zapadala do prostiedi kolem ni. Vysoka
frekvence zasahu ukazuje, ze reklama dlouhodobé, pravidelné a nepfetrzité pusobi
na zédkaznika, ktery zrovna nakupuje. To mé pozitivni vliv na jeho nakupni chovani — méa
vyssi tendence byt ovlivnitelny (Accountlearning, 2021). Zakaznici mohou
upiednostiiovat produkty napiiklad v zavislosti na regionu, v némz bydli. Reklamu
V obchodnich centrech lze témto preferencim pfizpusobit, a tim pifesnéji zapusobit
na spotiebitele a oslovit cilovou skupinu. Machkova (2009, s. 175) napsala: ,,Hlavni
vwhodou indoor reklam je schopnost oslovit presné zvolenou cilovou skupinu v uzavieném
prostoru, ve kterém travi prijemci sdéleni vetsi mnozZstvi casu a maji tak prileZitost
reklamu skutecné vnimat.“ Produkty, na které se vztahuji zakonna omezeni
(napt. tabakové ¢i alkoholické vyrobky), Ize propagovat i skrze reklamy v misté prodeje.
Tato moznost je tak jednou z mala cest, jak oslovit potencialniho spotiebitele danych

produktu (Piikrylova, 2019).

Naopak zna¢na nevyhoda in-store reklam spoc¢iva v .omezeném mnoZstvi informaci.
Marketéfi se musi peclivé zaméfit na volbu slov tak, aby piesné zaplsobili na zékaznika
a neprehltili ho velkym mnozstvim informaci. Marketingova sdéleni musi byt jasna
a strucna (Barta et al., 2009). Dlouhé dodaci lhiity jsou spise smé&fovany k médiim,

jako jsou billboardy, ovsem plati i pro slozit&jsi reklamni nosice, napt. interaktivni

obrazovky uvnitt obchodnich center. Reklama v misté prodeje ma také omezeny dosah.
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Dokéze zaptsobit pouze na malou skupinu spotiebitell, kteti prochazeji kolem displejt,
¢ekaji u pokladen nebo nosi tasky do aut (Monticello Media, 2018). V dnesni dobé
nékteré obchodni fetézce vytvaieji natlak na zdkazniky, ktefi jsou jiz reklamami
prresyceni. Tedy nejen jednotlivé reklamy musi byt strucné, 1 jejich pocet hraje velkou
roli na vnimani spotiebitele (Jesensky, 2020). Dalsi nevyhodou je vandalismus a obecna
rizika ponieni reklamnich nosi¢l zavinéna tfeti stranou (Peerless-Assigns, 2019).
Zapotiebi je brat v Uvahu i ur¢ité naroky na interni procesy. Jde o sladéni organiza¢nich
slozek, které jsou zapojeny do planovani, tvorby a implementace POP médii. Piipadny
organiza¢ni nesoulad by totiz mohl vést k fad¢ selhani, jejichz dusledek by zodpovidal

za ohrozeni medialnich kampani, nebo dokonce zcela jejich ukonéeni (Jesensky, 2020).

2.2 Atmosféra prodejny

Krom¢ POP komunikace je dal$i soucasti in-store marketingu atmosféra prodejen.
Tu Pelsmacker (2003, s. 428) definuje jako ,,... snahu vytvorit ovzdusi vyvolavajici
V zakaznikovi specificky emocionalni ucinek, ktery zvysi pravdépodobnost koupé
diky atmosfére vnimané vsemi smysly. Stim souhlasi i Michon et al. (2005),
ktery poukazuje na ptedeslé vyzkumy (Turley & Milliaman, 2000) potvrzujici, Ze existuje
statisticky vyznamny vztah mezi atmosférou a nakupnim chovéanim. Na zéklad¢ téchto
vyzkumu byl také proveden zavér, ze prostiedi v maloobchodech 1ze zménit tak, aby se

navysila pravdépodobnost vyvolani pozadované reakce od nakupujicich.

Na obrazku ¢. 5 je vidét, jakym zpisobem, podle Zamazalové (2009) a Pelsmackera

(2003), ovlivituje atmosféra ndkupni chovani zakaznika.

Obrézek 5: Pasobeni atmosféry prodejny na chovani zakaznika

Charakteristiky

obchodu Pocity Chovéni zakaznika
hudba, svétlo, pach/viné radost, vzruSen, ¢as straveny v obchodg,
’ ' P ’ dominantnost ochota nakupovat apod.

barvy, apod.

Zdroj: Zamazalova (2009, s. 210), zpracovano autorem

Pelsmacker (2003) rozdéluje dimenze atmosféry v prodejnach na vizuélni, sluchovou,
¢ichovou a hmatovou. Dale vysvétluje, Ze chut’ neni mozné zahrnout do dimenzi,
jelikoz zakaznik nemtize ochutnat atmosféru. Nicméné dle jeho nazoru je mozné zaradit

do téchto dimenzi napt. ochutnavky jakozto soucast podpory prodeje. Smyslovym
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marketingem se zabyva i Bocek et. al (2009), ktery ale fadi chutovy marketing

do samotné kategorie.

Zamazalova (2009) déli atmosféru na hmotnou a nehmotnou. Do hmotné fadi architekturu
budovy, vchod do prodejny, loga a napisy. Nehmotné piedstavuji celkovou upravenost
okoli, vnitini uspofadani maloobchodni jednotky, hudbu nebo mikroklimatické
podminky. Dimenze je mozné rozdélovat také podle prvki, které ji tvoii, na vnéjsi

(spojené s vnéjsim vzhledem) a vnitini nakupni atmosféru.

Cimler et al. (2007) fadi mezi prvky nakupniho prostiedi design prodejny, dispozi¢ni

feSeni prodejny, prezentace zbozi ¢i persondl a zakazniky.

Favero a Alvarez (2013) poukazuji, Ze k vytvoreni idealni atmosféry v misté prodeje je

vhodné vyuzit rizné zdroje, jako je osvétleni, podlahy, displeje, vitriny, hudbu nebo vini.

Jesensky (2020) piedstavuje pojem multisenzorickd POP komunikace zahrnujici
plsobeni na vice smysli zdkaznika pfi nakupovani. Smyslovou komunikaci rozdéluje
na vizualni (zrak), akustickou (sluch), olfaktorickou (Cich), gustativni (chut’) a haptickou
(hmat). Déle uvadi, ze nejzasadnéjsi roli hraje predevsim zrak, ktery rozhoduje pii vybéru
zbozi piiblizné z 80 %. V soucasnosti se ale stale vice vyuzivaji i dal§i smysly (sluch,
¢ich, hmat, chut’), které mnohonasobné zesiluji ¢i dokonce méni zrakové vjemy. V dalsi

kapitole budou piedstaveny prvky vizualni komunikace.

2.2.1 Vizualni komunikace

Vizualni marketing je pro maloobchodniky nejdominantnéjs$i komunika¢ni nastroj (Hecht
& Reiner, 2009). Helmefalk a Hultén (2017) objasfiuji, Ze Vv prodejnach se vyuziva
vizualnich podnétt k vytvotreni atmosféry. Intenzita a vinova délka svétla (barva) totiz
ovlivituje ¢as, ktery spotiebitelé stravi zkoumanim produktt v obchodech. Mimo jiné

maji barvy ¢i osvétleni prokazatelny vliv na jejich emoce.

Pelsmacker (2003) do vizudlni dimenze atmosféry prodejny fadi barvy, osvétleni, velikost
a tvary. Bocek et al. (2009) v tomto piipadé uvadi i uspoiadani prodejny a realizaci
reklamni kampan¢. Poukazuje také na fakt, ze nové technologie (napt. velkoplosné

obrazovky) vizualni efekt znasobuiji.

Jesensky (2020) fadi do komunikac¢nich nastrojii puisobicich na zrak svétlo, grafiku

(obrazky, barvy, texty, symboly, zna¢ky), design (tvary, materialy, barvy), planogramy
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(rozmisténi zbozi, organizace produktl, celkové uzplisobeni prostoru) a vzezieni

zameéstnancu.

Barvy zcela jednoznacné ovliviuji emoce zakaznikili a jsou nositeli vnitinich informaci
o produktech, objektech, osobach ¢i situacich (Zachar, 2009). Barevnost je nutné
zvazovat v souvislosti se sortimentem, ktery obchody nabizeji, a positioningem obchodni
firmy (Zamazalové, 2009). Jesensky (2020) se zabyva také biologickou reakci na barvy,
které mohou mit vliv na napéti svalstva, povzbuzeni metabolizmu, zpomaleni a zrychleni
prokrveni, ovlivnéni nervové reakce ¢i povzbuzeni hormonalni ¢innosti. Vnimani
vizualnich parametrti objektu, akustickych vjemu, ¢ichu, chuti nebo teploty mistnosti je
podle n&j uréitych zpisobem ovlivnéno barvami. Jesensky také predstavuje piehled barev
a vyznamovych kodu, které mohou v nakupujicich vyvolavat rizné pocity, asociace
a reakce. Napf. bila barva miize asociovat neposkvrnénost a Cistotu, ale také neurcitost

a nejistotu.

Bocek et al. (2009) uvadi, Ze teplota nebo sytost barev mlze mit za nasledek ptrecenéni
velikosti nékterych forem. Napft. tmavé sytd krabice se mlize zdat t€Zz8i neZ svétla krabice.
Studené barvy dle né&j pasobi smrstujicim efektem na celé mistnosti, proto pokud je

zamérem zvétsSit subjektivni rozmeéry prodejny, je vhodné pouzit barvy svétlé a teplé.

Jasna svétla si zékaznici asociuji s pohodlim a prostornosti. Plati ale, Ze pokud je
osvétleni v obchodech pfili§ ostré, vyvola to u nékterych nakupujicich uzkosti
(Mistoprodeje.cz, 2016). Osvétleni miize mimo jiné také prilakat pozornost zakaznikd.
Underhill (2000) uvadi, Zze podsviceného stojanu s nealkoholickymi napoji si v§imne

46 % zakaznikt oproti 6 %, ktefi si vSimnou jeho neosvétlenych variant.
Piijemny pocit z nakupovani mize plynout také z vybéru hudby v prodejnach. V dalsi

kapitole proto bude pfedstavena akusticka komunikace.

2.2.2 Akustickd komunikace

Ve vétsin¢ piipadt je tento typ komunikace spojen s kontextem hudby, akustikou
a hlukem v obchodech. Zvukové pozadi ovliviiuje zazitky spotiebitelt pfi nakupovani.
Také jim pomaha rychleji se orientovat v nabizeném sortimentu (Helmefalk & Hultén,
2017).
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Zentes et al. (2017) fadi do akustickych prvkd hudbu v pozadi, zvukovou reklamu
v rédiich nebo ruch od jinych lidi. Naopak Pelsmacker (2003) fadi do sluchové dimenze

pouze hlasitost a toninu hudby.

Jesensky (2020) poukazuje, Ze rychlost hudby v pozadi ovliviiuje percepci ¢asu, utraty
a celkového obratu. Zaroven podle n€¢j mohou maloobchodnici diky hudbé navysit
vnimanou kvalitu zbozi ¢i sluzeb, které nabizi. Tohoto u€inku dosahuje nejen urcity styl

hudby, ale také zanr.

Tempem hudby se zabyva i Cimler et al. (2007), ktery popisuje, Ze pouziti pomalejSiho
tempa hudebni kulisy v prodejnach ma za nasledek pomalejsi pohyb zakaznik(. Tim se
muze ovlivnit i doba, kterou nakupujici stravi v obchodech, rozsah zhlédnuté nabidky

nebo vyse trzeb.

Styl pousténé hudby se lisi v ramci jednotlivych obchodi. Klasicka hudba je spojovana
s luxusngjsimi a draz§imi vyrobky, proto jsou zékaznici v obchodech s touto hudebni
kulisou ochotni zaplatit vice za stejny vyrobek. Dal§im ptikladem je country hudba,

pfi které maji spotiebitelé vétsi sklon nakupovat uzite€né véci (Economia a.s., 2015).

2.2.3 Olfaktorickd komunikace

Bocek et al. (2009) uvédi, ze viné se stala efektivnim prostfedkem pro ptilakani
zakaznikl do obchodu. Pievazné se jedna o specializované prodejny, jako jsou pekarny

Ci restaurace, které se snazi roz§ifit pisobeni vani z omezeného prostoru obchodu.

Aroma marketing vychazi z ptredpokladu, Ze informace, které zakaznik vnima ¢ichem,
bezprostfedné ovliviiuji jeho rozhodnuti. Vjemy z ostatnich smysli jsou nejdiive
analyzovany, na rozdil od ¢ichu, ktery vzbuzuje emoce okamzité. Lidé si z 65 % pamatuji

zazitky s nim spojené i po roce (PHD, a.s., 2014).

Podle Michona et al. (2005) je vnimani a interpretace vin¢ komplexni fenomén
vyvolavajici u lidi bezprostfedni emoce. Morrin a Ratneshwar (2000) také ukazuji,

ze viné v okoli zlepSuje vztah k produktim, které jsou nezndmeé nebo ne piilis oblibene.

Zizkova (2015) poukazuje na soudasné moznosti ve vyvoji chemickych aromat. Viini lze
totiz zakomponovat do skrytého zasobniku nebo stojanu. Po stisknuti urcitého prvku

(napt. symbolu ovoce nebo parfému) by se viiné méla zacit §itit prostorem.
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Naopak nepiijemné zapachy je nutné eliminovat, protoze by mohly vyvolat nezadouci
reakce od zakazniki, jako je napf. opusSténi prodejny (Bocek et. al, 2009). Obchody
s obuvi mohou eliminovat pachy pfi prezouvani bot, pokud nechaji vyniknout viini zbozi
vyrobené z kiize. Prodejny potravin by se zase mély zabyvat potlatenim piipadnych
pacht v sekci ryb (PHD a.s., 2014).

Dle Jesenského (2020) jsou ¢ichové a chutové receptory navzajem provazané. Proto je

vhodné spojit chut'ové vjemy i s ostatnimi smysly.

2.2.4 Gustativni komunikace

Béznymi nastroji gustativni komunikace byvaji ochutnavkové akce, béhem nichz se
nejcastéji prezentuji potravinové vyrobky, které maji zdkaznici moZnost vyzkouset a tim

navysit vnimanou kvalitu produktu.

Bocek et al. (2009) upozornuje, zZe na chutovy marketing je nutné dbat nejen
Vv pripad¢ potravinaiskych vyrobk, ale také v téch nepotravinatskych. Obzvlasté u zbozi,
které se dostava k tstim spotiebitele (napt. kosmetické vyrobky), kde ma chut’ také velky

vyznam pro vyvolani pozitivnich emoci.
2.2.5 Hapticka komunikace

I hmatoveé vjemy hraji roli pfi rozhodovani. Sinha a Uniyal (2005) piedstavuji sekvenci
,,vidét — dotknout se — citit — vybrat“, kterou zakaznici vyuzivaji pfi vybéru a nakupu
zbozi. Stejné tak Jesensky (2020) poukazuje na fakt, ze si nakupujici nejdiive vezmou
produkt do ruky, aby zjistili, jaky pocit z n&j budou mit. Piiklad takové stimulace hmatu
prostfednictvim POP médii je na obrazku €. 6. Na regalovém cCele byla umisténa hlava
kravy Milka z plySe se skutetnym zvonem. Zakaznici tak byly lakani k dotyku

pohlazenim nebo k zazvonéni na zvon (Dago s.r.o., 2021).

Obrézek 6: Regalové ¢elo znacky Milka

Zdroj: Dago s.r.o. (2021)
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V soucasné dobé prochazi svét velkou technologickou revoluci odrdzejici se do vSech
Casti in-store komunikace. Je proto dulezité reagovat na rychle se ménici poZzadavky
spotiebiteltl na komunikaci s nimi. Piiklady trendd, které se s tim vypotadavaji, jsou

v nésledujici kapitole.

2.3 Trendy a moderni technologie v maloobchodé

Zakaznici ¢im dal tim vice oc¢ekavaji od nakupovani zazitek a snazi se vyhybat vSem
moznym nepiijemnostem. Zaroven jsou ale kvuli digitdlnim prostredkim velmi

netrpélivi. Cas je pro né jednou z nejcennéjsich komodit (Kroupa, 2016).

Chytre telefony jim zajist'uji neustalé pfipojeni k internetu, coz jim umoziuje srovnat
nabidku v kamenném obchodé s konkurenci skrze jedno kliknuti. MiZou si okamzité
vyhledat nazory zakaznikll i odbornikli a sdilet své zkuSenosti. Na takovéto zmény
spotiebitelského chovani je nutné reagovat s co nejvyssi flexibilitou. Zakaznik musi

vnimat vyhody navstévy prodejny, aby nenakupoval online (Jesensky, 2020).

Piikrylova (2019) uvadi trendy marketingové komunikace, kterymi by se nejen
maloobchody mély fidit, aby dostacovaly aktudlnim individualnim potfebam, ptanim
a zivotnimu stylu svych zakaznikd. Jedna se o personalizaci, automatizaci a eventizaci.
Jesensky (2020) se kromé vySe uvedenych zabyva také technologickou inovaci obecné

(digitalizaci).
2.3.1 Personalizace

Trend globalizace podle Simka (2017) dozniva a je nutné se zaméfit na identifikaci
jednotlived a komunity. Zakaznici totiz chtéji vlastnit originalni zbozi, které nikdo jiny
nema. O personalizovaném produktu také pise Jesensky (2020), ktery jako ptiklad uvadi

spole¢nost Coca-Cola a nahrazeni jejiho loga jmény na obalech produkta.

Personalizaci 1ze definovat jako navrhovani produktu nebo sluzby tak, aby spliovaly
individualni pozadavky. Jeji cil je zajistit, aby obchody a online sluzby vyhovovaly
riaznym potiebam vSech nakupujicich (Verdict Media Limited, 2020).

Dle Ptikrylové (2019) se personalizace v marketingové komunikaci projevuje v ramci
dvou pohledii — snahou o jasnéj$i zacileni na potencialni zakazniky a vyuzitim urcitych
osobnosti pro multiplikaci marketingového sdéleni. Déle pfedstavuje nové sméry

marketingu, pomoci kterych dochazi k bliz§imu navazani vztahu se zakazniky. Jednd se
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o interactive marekting, experiential marketing, emocionalni rozmér v marketingové

komunikaci a influencer marketing.

Voidonicolas (2020) uvadi, ze 40 % americkych spotiebiteld si zakoupilo drazsi zbozi,
nez puvodné planovalo, protoze jejich zakaznickd zkuSenost byla personalizovana.
Dale uvadi, ze k samotnému pfizplisobeni nekterych aspekti neni nutné vyuzit velky
rozpocet. Velmi uziteCné jsou v tomto piipad¢ informace o historii nakupu, zajmech,

koniccich ¢i narozenindch. Tyto data se uz v databazi spole¢nosti mohou nachazet.

2.3.2 Eventizace

Eventizace je dle Prikrylové (2019) snaha zaujmout zdkaznika a pfildkat ho k ucasti
na urcité akci, kterd miiZze byt sdruZena s podobnymi podniky, ¢i vydélena pro vyuziti
maximalni pozornosti. Nejedna se pouze o formu PR, ale o pronikani pojeti do vSech

nastrojit marketingové komunikace.

Leischnig et al. (2011) definuje event jako komunika¢ni nastroj, jehoz ti€elem je podpora
zajmi spolecnosti a jejich znacek. Konkrétnéji se definuje jako docasna aktivita
maloobchodniho prodejce v kontrolovaném prostiedi vytvafejici nezapomenutelny

zazitek pro zacastnéné.
2.3.3 Automatizace

Maloobchody jsou pod stile vétsim tlakem. Vys$si néklady na elektronickou spravu
dodavatelskych fetézct, vys$Si investice pro vyrovnani s konkurenci nebo neustale
rostouci mzdové ndklady maji za nésledek, ze se spolecnosti snazi o automatizaci
(Begley et al., 2021), ktera by jim umoznila reagovat na rychlé zmény v podnikani, jako
je néhly narist poptavky po konkrétnim produktu nebo rychly prodej zbozi (Stitch Labs,
2019).

Konkrétni ptipady automatizace jsou dle Piikrylové (2019) virtudlni realita
(napt. v obchodech svybavenim domacnosti), big data (CRM systémy), uméla
inteligence, hlasovi osobni asistenti, neuromarketing, chatboti (napf. v nepfitomnosti
personélu) (Hajjar, 2021) nebo eye-tracking (pro hlubsi pochopeni nakupniho chovani)
(Jesensky, 2020).

Vyzkum, ktery uvadi Begley et al. (2021), ukazal, Zze ptiblizn¢ polovinu aktivit

v maloobchod¢ 1ze automatizovat pomoci soucasné technologie. Nejedna se

33



ale o propousténi zaméstnanct jako spiSe o vyvoj pracovnich mist, vytvafeni novych
a rekvalifikaci. Dale uvadi, Ze pouze 5 % vSech pracovnich mist lze pln€ automatizovat

pomoci soucasné technologie.

2.3.4 Digitalizace

Dle Jesenského (2020) jsou dominujici technologie zapficinujici zmény v POP
komunikaci QR kaddy, elektronické cenovky, NFC a bezkontaktni platby, digital signage,
infokiosky, dotykove technologie a interaktivni displeje, chytré regaly a kosiky a RFID
technologie, chytra zrcadla a virtudlni kabinky, tla¢itka Dash, mobilni aplikace, WiFi
a technologie iBeacon a Bluetooth, robotika v mist¢ prodeje, uméla inteligence
a hologramy, socialni sité, rozsitena virtualni realita, ovladani hlasem, in-store farming

nebo 3D tiskarny.

QR kody (z angl. quick response — rychla odezva) jsou formou ¢arového kodu, ktera ma
prevazné &tvercovy charakter. V tomto kodu mize byt zaSifrovano mnoho typu dat,
jako jsou webové stranky, ptidani zaznamu do adresafe a poslani zpravy ¢i e-mailu

(ABIA quatro s.r.0., 2013).

Technologie  elektronickych  cenovek  piedstavuje  bezdratové  sjednoceni
aktualizovanych cen v regalech s cenami u pokladen. Ukryva v sobé mnoho vyhod.
Tou prvni je moznost zmény informace béhem nékolika minut, aniz by zaméstnanci
museli pfecenovat produkt. Jedna se tedy o velmi ekologickou, piesnou a celkové

vyhodné&jsi metodu ocenovani (Jesensky, 2020).

Velkym trendem je placeni bezkontaktné nebo pomoci NFC (z angl. near-field
communication — blizkodosahovd komunikace). Technologie umozZiuje uzivatelim
rychlou a bezpeénou vyménu dat na vzdalenost do 4 cm. V soudasnosti umoziuji
bezkontaktni platby vétSina chytrych telefont i tabletd. NFC se v n€kterych ptipadech

Vyuziva i pro zji§tovani informaci o produktech (napt. sloZeni a alergeny) (CSOB, 2020).

Digital signage je off-line nebo dalkové ovladana digitalni obrazovka. Jesensky (2020,
s. 422) ji definuje jako ,,... sit’ centrdlné rizenych a individudlné pristupnych
elektronickych digitalnich displejii, které zobrazuji textove, animované ¢i video materialy,
urcené ke komunikaci reklamnich, informativnich ¢i zabavnych sdeleni uzké cilové
skupiné.” S prichazejici modernizaci ve svété POP reklam jsou tisténé materialy ¢im dal

tim vice na Ustupu. Velkou vyhodu digitalnich obrazovek je rozpohybovany obraz,
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kterého si zakaznik v§imne mnohem snadnéji, na rozdil od statickych plakati a poutaca.
Ackoliv je pofizovaci cena mnohem vys$i, nez je tomu u tiskovych reklam,

z dlouhodobého hlediska by se vynalozena suma méla vratit (News Media s.r.o0., 2016).

K vyvoji digitalnich obrazovek pfispéla také dotykova technologie, diky které se
zékaznici mohou sami zapojit do reklamni kampané a vice si ji zapamatovat. Dalsi
vyhodou interaktivnich reklam je, Ze dokazi zakaznika, prostiednictvi dotykovych
obrazovek a multimedidlnich kioskli, nasmérovat do ur€ité prodejny, kde se nachézi
konkrétni  produkt. V showroomech jsou vyuzivany k pfedvedeni produktu,
kde si hloubku sdéleni fidi zakaznik sam (CZECH MULTIMEDIA INTERACTIVE
s.r.o., 2021).

Nékteré¢ podniky vyuzivaji tzv. chytré regaly a koSiky. Technologie chytrych regalt
nahrazuji klasické police, na kterych byva vystavené zbozi a dokazi pomoci internetu
podporovat prodej, shirat data a sledovat zdkazniky (Jesensky, 2020). To v§e je umoznéno
pomoci RFID technologie, diky niz maji obchody moznost ziskat informace o stavu
zasob zbozi, eliminovat ztraty vyrobkll ¢i zajistit efektivni logistiku, dopliovani

a skladovani (Barco, s.r.0., 2015).

Chytra zrcadla a virtudlni kabinky pomahaji spotfebitelim pii vybéru zbozi.
Diky ¢eskému projektu Virtooal méli zakaznici jedine¢nou moznost Si vyzkouset alfa
verzi technologie virtudlnich kabinek. Ta dokaze simulovat typ a velikost postavy,
takZze si v budoucnu zédkaznici budou moci ,,vyzkouset” obleceni i z pohodli domova.
Chytra zrcadla jsou vyuzivana jiz v dnesni dobé& naptiklad pfi vybéru brylovych obroucek

(MediaRey, 2021).

Tlacitko Dash slouzi k propojeni produkti v obchodech s internetem. Jednim stisknutim
tak 1ze skrze internet objednat kuptikladu nové baleni praciho prasku nebo détskych plen

urcité znacky. Této technologie vyuzivaji spole¢nosti Amazon nebo Freedo.cz (Jesensky,

2020).

WiFi technologie je v dneSnim svété uz nutnosti pro obchodni centra. Jedna se
0 bezdratové a minimalné nakladné pfipojeni k internetu, které kromé pozitivniho
prispeni k ndkupnimu zéazitku také umoznuje jednoduché ziskani dodatecnych informaci,
pokud si je zakaznik zada (HW server s.r.o., 2003). Technologie iBeacon piedstavuje
novy zpisob komunikace se zdkazniky. Po vytvofeni dodatecnych aplikaci Ize naptiklad

sledovat pohyb nakupujicich v obchodech, pozdravit zakaznika pii jeho ptichodu
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do prodejny nebo mu skrze aplikaci nabidnout speciélni slevové kupony (Jesensky,
2020).

Na trh reklam v misté prodeje také pribyva mnoho robota, ktefi jiz dnes umi plné
komunikovat se spotiebiteli, reagovat na jeho pozadavky i smysluplné a realné
gestikulovat. V obchodech spolecnosti Toshiba nebo Lowe’s roboti slouzi jako prodejni
asistenti, ktefi dokazi navigovat nakupujici i kontrolovat zbozi v regalech (Jesensky,
2020). Uméla inteligence je vcelku novou zalezitosti v in-store reklamach. Jedna se
o schopnost stroji napodobit lidské schopnosti, jako je uvazovani, uceni se, planovani
nebo kreativita. Prodejcim by umoznila bliz§i poznani zakaznikii. Zajistila by
automatizaci trackingu nakupujicich, informovala o jejich ndkupni cest¢ a dodala
presnéjsi a relevantn&j§i personalizované nabidky (Evropsky parlament, 2020).
I hologramy jsou dnes vyuzivanym reklamnim nosi¢em v obchodnich centrech,
které pomoci WiFi technologie ptipojeni promitaji 3D zdznamy obrazti (Hologram4U
s.r.o., 2018).

Virtualni realita je oznaceni pro pocitacové generovanou simulaci, pfi niz ¢loveék
interaguje v umélém trojrozmérném prostiedi pomoci specialnich bryli s obrazovkou
a rukavicemi. Spole¢nosti vyuzivaji této technologie prevazné pro jeji schopnost piivézt

spotiebiteli intenzivnéj$i vnimani reklamy (Mitchell, 2020).

Technologie ovladani hlasem je v soucasnosti vyvijena spoleénostmi Apple, Google
1 Amazon. Hlasovi asistenti Setfi ¢as a vytvareji pohodli pro zakazniky. Ackoliv funkce
stale neni dotaZené k dokonalosti, uz dnes umoziuji naptiklad jednodus$si monitorovani

historie nakupt nebo informovani o specialnich nabidkach (Borysek, 2020).

vvvvvv

Ty by mohly byt zajistény prostiednictvim moderni technologie. Odhalit konkrétni
postoje spotiebiteltl K modernizaci reklamnich prostiedki muze napiiklad marketingovy

vyzkum.
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3 Marketingovy vyzkum

7 owr

vyzkumu. Karli¢ek (2016, s. 84) definuje vyzkum v marketingu jako ,,... systematicky
sbér, analyzu a interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové
rozhodovani. Jednd se tedy o proces, jehoz cilem je ziskani urcitych informacit

o marketingovém prostredi.*

Kozel et al. (2011, s. 12) predstavuje kratsi verzi: ,,Marketingovy vyzkum je naslouchani
spotrebiteli.” Tu vyuziva také mezinarodni organizace ESOMAR (z angl. European
Society for Opinion and Marketing Research — Evropska spole¢nost pro vyzkum

vefejného minéni a marketingu).

Marketingovy vyzkum je tedy proces navrhovani, shromazd'ovani, analyzy a hlaseni
informaci, které lze pouzit k feSeni konkrétniho marketingového problému. Jedna se
o funkci spojujici spotiebitele, zdkaznika ¢i vetejnost s obchodnikem prostiednictvim

informaci (Burns et al., 2017).

Foret a Stdvkova (2003) popisuji marketingovy vyzkum jako proces, na ktery lze pohliZet
jako na sérii kroki. Jejich znalost poskytuje vyhodu v planovani vyzkumného projektu.
Kroky marketingového vyzkumu autofi uvadi nasledovné:
1. Definovani problému a cile vyzkumu
2. Sestaveni planu vyzkumu
3. Shromazdéni dat
4. Analyza dat
5

Prezentace vysledkt

Kozel et al. (2011) rozd€luje marketingovy vyzkum na dvé ¢asti — pfiprava a realizace
vyzkumu. Do pfipravné casti fadi krome definovani problému a cile vyzkumu také
orientacni analyzu vychozi situace, sestaveni planu a predvyzkum. Samotna realizace pak
zahrnuje sbér, zpracovani a analyzu dat, vizualizaci ¢i interpretaci vystupi a prezentaci

doporuceni.

V piipravné fazi je nutné nejprve potvrdit potifebu marketingového vyzkumu a definovat
vyzkumny problém. Mnoho manazerského rozhodovani se obejde bez fadného
marketingového vyzkumu. Pokud se ale podnik rozhodne provadét vyzkumné Setient,

musi spravné formulovat problém. Tento krok je obzvlasté dilezity, jelikoz pfi nespravné
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definici jsou veskeré nasledujici aktivity zbytecné. Marketingovy vyzkum by tedy mél
vznikat pouze, pokud firma nemd dostatecné mnozstvi informaci pro rozhodovani

(Burns et al., 2017).

Daéle je zapotiebi se zaméFit na definici vyzkumného cile, ktera je stejné tak dulezita jako
vyzkumny problém. Pocet cild musi byt dostateny a zaroven piriméfeny,
pricemz pii samotném definovani cile je dilezité identifikovat maximum hlavnich faktort
ovlivitujicich problém. Vyzkumné cile nejsou totozné s cili podniku. Cile vyzkumu totiz
neurcuji cilovy stav po zavedeni doporuceni z vyzkumu, ale ukazuji, co by mél vyzkum

zjistit (Kozel et al., 2011).

Po definicich problému a cile vyzkumu ptichazi na fadu orientaéni analyza situace.
V ni se zjist'uje, jaké informace jsou potiebné pro UspéSnou realizaci vyzkumu. Také je
vhodné informace rozdélit na primarni a sekundarni. Sekundarni informace je mnohem

jednodussi a levngjsi ziskat (Vysekalova et al., 2006).

Déle dochazi k sestaveni planu vyzkumného projektu. Plan zajistuje mezni bod
mezi provedenim vyzkumu a jeho zruSenim. Diky planu muze zadavatel zjistit, zda
pfinosy plynouci z doporu€eni pro n€j maji vyssi cenu nez vlozené néklady. Plan by mél
obsahovat:

e Zadani vyzkumného projektu

e Typy dat

e Typy provadéného vyzkumu (kvalitativni, kvantitativni)

e Metodu sbéru dat (dotazovani, pozorovani, experiment)

e Organizaci sbéru dat (pomoci otazek kdy, kde, kdo, od koho) (Kozel et al., 2011)

V nékterych ptipadech se provadi i pfedvyzkum, pomoci kterého Ize odhalit chyby,

které autofi vyzkumu ptehlédli. K tomu se vyuziva maly vzorek respondentti (Burianek,
2017).

Prvni ¢asti realizace vyzkumu je jednozna¢né sbér dat. Zplisob sbéru zaleZi na typu
vyzkumu — kvantitativnim a kvalitativnim. Pracovnici vterénu také mohou
pti shromazd’ovani dat imysIné 1 neumysIné zpisobit chyby. Proto by méli vyzkumnici
rozpoznat zdroje téchto chyb a vytvofit systém, ktery by je eliminoval, ¢i minimalizoval.
Prikladem muze byt ovéfeni odpoveédi u 10 % respondenttl, ktefi jsou ndhodné vybrani

a zkontaktovani (Burns et al., 2017).
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Po shromazdéni dat nasleduje analyza a interpretace informaci. Kozel et al. (2011)
do ni zahrnuje kontrolu a upravu, tfidéni a kédovani dat a zpracovani dat statistickym

softwarem.

U kvantitativniho vyzkumu se vyjadiuji statistické veli¢iny, jako je napiiklad Cetnost
vyskytu, stifedni hodnota ¢i mira zavislosti mezi proménnymi. Kvalitativni vyzkum
analyzuje kazdy ptipad jednotlivé, vyhodnocuje pouze nepiimé psychologické postupy,

a naléza pfi¢iny a motivy (Vysekalova et al., 2006).

Poslednim krokem je prezentace vysledki pomoci finalni vyzkumné zpravy. Vyzkumna
zprava je Casto zadavatelovym jedinym dokumentem o vyzkumném projektu. Nejcastéji
byva vyzkumna zprava zpracovana i do prezentaci, které jsou ustné predneseny klientim.
Nehled¢ na zplsob ptedstaveni vysledkd, je vzdy dilezité dbat na jejich jasné sdéleni

(Burns et al., 2017).

Tahal et al. (2017) rozdéluje vyzkum na kvantitativni a kvalitativni. Mimo jiné existuje
jeste déleni vyzkumu, které predstavuje Jakubikova (2017), a to dle zplisobu realizace,

pouzité metodologie, pouzité metody a casového faktoru.

Kvalitativni vyzkum dava mozZnost hlubsiho poznani problematiky. Obecné se u néj
pracuje s otevienymi otazkami (Jesensky, 2020). Tahal et al. (2017, s. 42) uvédi,
7e ... Cilem kvalitativnich vyzkumii je porozumeét zpiisobu rozhodovani zakaznikii
a myslenkovym pochodum, jez toto rozhodovani doprovazi.* Dale ptredklada,
ze kvalitativni vyzkum pomaha sbirat me¢kka data, ve kterych Ize nalézt informace o tom,
jakym zptisobem mohou pomoci spole¢nosti ve spravném nastaveni marketingové
komunikace. Kvalitativni ptistup pfinasi odpovédi na otazku ,,proc?* a smyslem je prave
obsahova analyza pofizenych dat. Jelikoz naklady na kvalitativni vyzkum jsou vyssi
oproti kvantitativnimu, pocet vzorkl respondentli se vétSinou pohybuje v fadech desitek.
Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,,kolik?*, proto nejcastéj$im vystupem jsou
grafy nebo tabulky. Vyzkumy kvantitativniho charakteru se také vyuzivaji pro testovani
hypotéz. Ve statistice l1ze zjistit, zda dvé ¢i vice mnozin dat vykazuji statisticky vyznamné
rozdily mezi sebou, a tim potvrdit, ¢i vyvratit nulovou hypotézu (Tahal et al., 2017). Tento
typ vyzkumu pracuje s intenzitou zkoumanych jevi, proto je zapotiebi mit vys$si pocet

respondenttl, tedy v fadech stovek 1 tisici (Karlicek et al., 2018).
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Pokud je pfi vyzkumu nutné stanovit vybér zkoumaného vzorku, je potfeba se primarné
fidit podle toho, zdali se jedna prave o kvantitativni ¢i kvalitativni vyzkum (Vysekalova

et al., 2006). Mezi obecné uznavané zptisoby vybéru patii:

e Prosty nahodny vybér — Vybér je bez jakychkoliv pravidel.

e Systematicky vybér — Je provadén nahodny vybér kazdého n-tého prvku
ze souboru.

e Stratifikovany vybér — Vytvaieji se Uzce zamétfené skupiny (straty) respondentt
S pozadovanymi vlastnostmi.

e Vicestupnovy vybér — Provadi se vybér z pfirozeného seskupeni lidi (klastrt),
napf. obyvatelé okresu.

e Dvou- (vice-) fazovy vybér — Vybérovy soubor je z jiz realizovaného vybérového
Setfeni.

e Vybér se stejnymi pravdépodobnostmi — Postup zajist'ujici kazdé jednotce stejnou

Sanci zahrnuti do vybérového souboru (IV{ehék, 2017; Survio, 2020).

Metody priméarniho marketingového vyzkumu jsou dotazovani, experiment a pozorovani.
Rada vyzkumnikd oviem metody &astokrat kombinuje. Proto 1ze nalézt i marketingovy
vyzkum ve formé dotazovani a dopInény o pozorovani (Karlicek et al., 2018). Takovyto
zpusob vyzkumného Setfeni je soucasti této diplomové préce. Z toho divodu je v dalsi

kapitole pfedstavena forma dotazovani.

3.1 Dotaznik

Dotazovani je nejrozsitenéj$i formou marketingovych vyzkumut uskuteéiujicich se
pomoci osobniho rozhovoru, pisemného dotazovani a telefonického, pfipadné
elektronického dotazovani (Foret & Stavkova, 2003). Juraskova et al. (2012) vnima
dotazovani jako metodu priméarniho vyzkumu shromazd'ujici data skrze odpovédi
respondentl. Dale dé€li dotazovani na strukturované (pfedem formulované otazky,
které jsou neménné) a nestrukturované (tazatel ma moznost upravit otazky podle reakci
a odpovédi respondenta). Jakubikova (2017) ¢leni dotazovani podle techniky Setfeni

na pisemné, osobni, telefonické, elektronické (online) a kombinované dotazovani.

Néstrojem dotazovani je dle minéni Juraskové et al. (2012) dotaznik. Dale uvedla (2012,

S. 60), Ze dotaznik je ,, ... soubor otazek (polozek), kterymi se zjistuje, na zaklade vypovedi
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respondenta, jak subjektivné proziva vztah kdanému predmétu nebo jevu,

a to z individualniho pohledu ¢i pozice prislusnika urcité skupiny.

Pfi tvorbé dotazniku je také dilezité dbat na jeho délku. Ta podle Egera et al. (2015)
ovlivituje ochotu respondenta odpovidat i jeho soustiedéni. Tahal et al. (2017) také
zmifuje, ze nadbytecné ¢i prehnané slozité otdzky mohou mit za nasledek, Ze respondent

ztrati chut’ odpovidat.

Jednim z nejmladsich nastroju dotazovani je podle Kozla et al. (2011) online dotazovani.
To definuje jako zjistovani informaci od respondentti skrze dotazniky rozeslané e-mailem
nebo Casteji zvetejnéné na webovych strankéch. Dale uvadi, ze tento zptisob dotazovani
ma velké vyhody, jako jsou napiiklad niz$i finan¢ni i Casové naklady na produkci
dotazniku nebo jednoduss$i zpracovani odpoveédi. Mezi nevyhody ftadi nutnost

respondenta mit ptistup k technologii, ktera by mu umoznila dotaznik vyplnit.
Tahal et al. (2017) rozd€luje strukturu dotaznik do tfech ¢asti:

e Hlavicka — souvisly text vystihujici ucel a cile vyzkumu, popis obsahu a struktury
dotazniku
e Otazky — ruzné typy v ucelenych oddilech

e Zavér — pod€kovani a pokyny k odevzdani

Samotné otazky lze d¢lit dle variant odpovédi na uzaviené (respondent vybird z pfedem
stanovenych odpovédi), polouzaviené (respondent vybird z pfedem stanovenych
odpovédi s moznosti je nezvolit a zapsat vlastni odpovéd’) a oteviené (respondent ma
moznost odpovédét vlastnimi slovy) (Kozel et al., 2011). DalSi moznost, jak mulze
respondent odpovédét na otazku, je pomoci skaly. Jedna se o typ uzaviené odpovédi,
ktera respondentovi umozniuje 1épe vyjadtit, pomoci ordinalni stupnice, svoji troven
souhlasu ¢i nesouhlasu. Piikladem je Likertova skala, které se nejCastéji vyskytuje
ve verzi s péti moznostmi (viz obrazek €. 7). Lze ale nalézt i sedmi ¢i deviti hodnotové
stupnice. Sudy pocet hodnot respondenta ,,nuti“ si vybrat jinou nez neutralni moznost
(Kingsley & Robertson, 2020).
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Obrézek 7: Likertova $kala s péti moznostmi

Zdroj: Kingsley & Robertson (2020, s. 47)

Pro vyhodnoceni odpovédi z dotazniku lze vyuzit tabulkovy procesor Microsoft Excel
(Statistické zpracovani dat, 2021) ¢i software Statistica (TIBCO Software, 2021).

3.2 Pozorovani

Jakubikové (2017) definuje pozorovani jako metodu, pomoci které se sbiraji data
zamérné, cilevédomé a skrze planovité sledované smyslové vnimani skutecnosti.

Pozorovatel v tomto pfipadé€ nijak nezasahuje do procesi.

Podobné¢ definuje pozorovani i Vysekalova et al. (2006). Ta uvadi, ze metoda pozorovani
je zalozena na poznavani skuteCnosti pomoci smyslového vnimani. Rozd€luje se
podle prostiedi, v némz se uskuteCtiuje, podle strukturovanosti pozorovani, mistni

a Casové navaznosti, podle role pozorovatele a urceni pozice pozorovatele.

Vickova (n.d.) rozd€luje pozorovani dle prubéhu na ptimé (pozorovatel sleduje priubéh
¢innosti osobn¢) a nepiimé (pozorovatel sleduje prubéh ¢innosti ze zaznamu). Dale uvadi

i sebepozorovani, oteviené pozorovani, skryté pozorovani a supervizi.

Bldha (n.d.) uvadi rozdéleni na pozorovani standardizované (zamérné, cilevédomé
a systematické objektivni sledovani smyslové vnimatelnych jevi) a nestandardizované

(pozorovéani jsou poznamenana intuitivnim piistupem a subjektivitou).

Béhem vyzkumu touto metodou jsou obvykle pozorované skutecnosti zaznamenany

na predem pfipraveny zdznamovych arch (Tahal et al., 2017).

Kozel et al. (2011) poukazuje na vyhodu, Ze pozorovani neni nijak zavislé na ochoté
pozorovaného spolupracovat ¢i odpovidat na otazky. Pokud se navic jedna o skryté
pozorovani, pozorovany se chova spontanné a obvykle neméni své vystupovani,

¢imz nezkresli sledované skute¢nosti.
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4 Prakticka ¢ast

Prakticka ¢ast prace je zaméfena na vyzkum in-store marketingu. Tuto problematiku autor
zvolil na =zékladé¢ jeho pisobeni v projektu SGS-2019-004 |, Vyuziti ndstroji
marketingového mixu Vv podnicich sluzeb* v roce 2020. Zde mél za ukol zmapovat

reklamni nosiée ve vybranych obchodnich centrech v Cesku.

Autor v prubéhu vyzkumného Setfeni ur€ené¢ho pro tuto diplomovou praci porovnaval
vysledky ze dvou zemi — Ceska a Finska. Komparace téchto zemi vzesla
ze skutecnosti, ze autor prace absolvoval ve Finsku zimni semestr v roce 2020 v ramci

programu Erasmus+.

Cilem vyzkumného 3etfeni bylo zjistit, jak vnimaji in-store marketing obyvatelé¢ Ceska
a Finska. Cilem vyzkumu bylo také identifikovat typy pouzitych POP prostiedkli

ve vybranych obchodnich centrech v Cesku a ve Finsku a popsat je.

4.1 Metodika praktické Casti

Vyzkum se v praktické ¢asti této diplomové prace sklada z kombinace dvou vyzkumnych
metod. Jedna se 0 metodu dotaznikové Setfeni a metodu pozorovéani. Ke kazdé z metod
jsou uvedeny uvodni informace nastifiujici napt., jaky je zékladni soubor dotazniku
¢i v jakych obchodnich centrech se provadélo pozorovani. Obé tyto metody jsou
rozpracovany do dvou kapitol, za kterymi nésleduje vyhodnoceni dat ziskanych z Seteni
a vyhodnoceni hypotéz a tvrzeni. Nasleduje shrnuti vysledkt z celého vyzkumného

Setfeni.
4.2 Analyza vnimani in-store marketingu

Pro vyzkum zabyvajici se vnimanim in-store marketingu obyvatel Ceska a Finska byla

zvolena metoda dotaznikového Setfeni.

Tvorbé finalni verze dotazniku ptedchazel ptedvyzkum, ve kterém autor zjist'oval reakce
respondentll na navrhované otdzky. Byla testovana jednoznacnost a srozumitelnost
jednotlivych otazek i Casova narocnost celého dotazniku. Sestaveny dotaznik byl
predlozen celkem 8 respondentim. V prubéhu predvyzkumu bylo zjisténo, ze jedna
z otazek je v dotazniku nadbyteéna. Jednalo se o otazku: ,,Ktery z reklamnich prostiedka

v obchodnich centrech nej¢astéji zaznamenavate pti nakupovani?* Jeden z respondentt
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podotkl, Ze odpovéd’ lze ziskat i z nasledujici otdzky: ,,V obchodech se setkavam
sreklamnimi prostiedky, ve které méli respondenti urCit s jakou frekvenci
se s reklamnimi prostiedky setkavaji. Autor prace proto prvni z vy$e zminovanych otdzek
vylouc¢il. Béhem piedvyzkumu také doslo ke zménam ve formulaci otdzek majici

charakter tvrzeni tak, aby byly vice srozumitelné.

Dotaznik (viz Ptiloha B) byl vytvofen v online softwaru Google Forms a obsahoval

celkem 15 otazek.

V Gvodu dotazniku byla respondentovi poskytnuta informace o tom, jaky je ucel
dotazniku a jak dlouho trva dany dotaznik vyplnit. Uvodni sdéleni bylo ukonéeno

podékovanim a jménem autora.

Respondent byl nejdiive dotdzan na zemi, ve které bydli, a na frekvenci navstév
obchodnich center. Dale mu byly polozeny otazky, které zjiStovali, jak vnima reklamni
média a reklamni prostfedky v obchodnich centrech. Nasledovala ¢ast o ovlivnéni
rozhlasové reklamy, frekvenci ochutnavek, dimenzich atmosféry prodejny ¢i zméné

preference znacky. Zavér dotazniku byl zaméten na sociodemografické udaje.

V dotazniku byly zvoleny pouze uzaviené otazky. Pro nckteré odpovédi respondenti
volili na Likertové Skale, kterd méla celkem 5 hodnot. Prvni moznost vzdy znamenala
nejvice pozitivni odpovéd’ (napt. velmi vhodné ¢i rozhodné ano). Naopak posledni
moznost pokazdé¢ vyjadfovala nejvice zdpornou odpoveéd (napi. velmi nevhodné

¢i rozhodné ne).

Sbér dotazniku probihal od 10. 8. do 15. 8. 2021 a Setfeni se celkem zlcastnilo
463 respondentil. Pro vybér zkoumaného vzorku respondentt byl zvolen prosty ndhodny
vybér, ve kterém jsou respondenti vybirani zcela nahodné a bez jakychkoliv pravidel.

Proto cilové skupiny byly definovany jako obyvatelstvo Ceska a obyvatelstvo Finska.

Autor oslovoval respondenty pievazné skrze socialni sit¢ Facebook, Reddit
nebo Linkedin, ve kterych byl dotaznik sdilen do nékolika uzavienych skupin. Dale byla
vyuzita sekce komentaiti u ptispévka tykajicich se obchodnich center na strankach
Hospodariskych novin ¢i iDnes. K ziskani odpovédi od respondentii z Finska byla vyuzita
webova stranka SurveyCircle, kde byl dotaznik sdilen v anglickém jazyce. Data z Finska
pomohla zajistit také Adelina Chachanidze, studentka Centria University of Applied
Sciences v Kokkole, ktera dotaznik pielozila do finstiny a rozeslala mezi finské

facebookové skupiny.
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Vysledky dotazniku byly zpracovany pomoci tabulkoveého procesoru Microsoft Excel,
ktery autorovi umoznil zpracovat piehledny vypis odpovédi. Otazky ¢. 1, 7, 8, 9 a 11,
uvedené v dotazniku, slouzily k vyhodnoceni stanovenych hypotéz. Pro testovani

hypotéz a zjistovani vztahti mezi konkrétnimi veli¢inami byl vyuzit program Statistica.

4.3 Analyza POP prostredki

Pro zpracovani analyzy POP prostfedkil ve vybranych obchodnich centrech v Cesku
a ve Finsku byla zvolena metoda pozorovani. Autor zvolil pozorovani ptimé, kdy vSechny
vybrand obchodni centra osobné navstivil. Pozorované skutecnosti pak zaznamenal
do pfedem pfipraveného zaznamového archu, ktery obsahoval rozdéleni reklamnich
nosicl v misté prodeje na jednotlivé skupiny.

Data ziskana touto metodou pochéazi ze dvou vybranych obchodnich center v Plzni a dvou

v Oulu. Mésta byla zvolena na zaklad¢é podobnosti v poctu obyvatel. K 1. 1. 2020 m¢la
Plzeii celkem 194 280 obyvatel a finské Oulu 205 489 (CSU, 2020; Kuntaliitto, 2021).

Data z vybranych obchodnich center v Cesku byla zpracovana vramci projektu
SGS-2019-004. Protoze byl autor ¢lenem tohoto projektu, byl mu umoznén piistup

Kk potiebnym datim. V této ¢asti pozorovani tedy autor zpracovava sekundarni data.

V Plzni byla zvolena obchodni centra (viz obrazek ¢. 8) OC Plzen Plaza (Radc¢icka 2,
Plzen 3, 301 00) nachézejici se v centru Plzn€ zhruba 700 m od namésti Republiky a OC
Rokycanska (Rokycanska 1424/128, Plzen 4, 321 00), které se vyskytuje na vychodnim

okraji Plzné (6 kilometrl od centra mésta).

Obrazek 8: Plan mésta Plzen a rozmisténi vybranych OC

OC Plzen Plaza
O OC Rokycanska

Zdroj: Zahn (2018), zpracovano autorem
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V Oulu byla vybrana dvé nejvétsi OC (viz obrazek ¢. 9), kterd se velikostné
a geografickym umistnénim shoduji s OC v Plzni. Jedna se o Valkea Shopping Center
(Isokatu 25, Oulu, 90100), ktera se naléza v samém centru mésta, a ldeapark Oulu
(Ritaharjuntie 49, Oulu, 90540) vyskytujici se zhruba 8 kilometrti severné od centra

mésta.

Obrazek 9: Plan mésta Oulu a rozmisténi vybranych OC

|

Ideapark Oulu

o
o

Valkea Shopping Center

]
\ N / -
\ \\./

Zdroj: Wikimedia Commons (2020), zpracovano autorem

Sbér dat metodou pozorovani byl proveden v Cesku dne 13. 8. 2020 (OC Plzeti Plaza)
a 21. 10. 2020 (OC Rokycanska) odpoledne. Ve Finsku byla nasbirana data dne 9. 12.
2020 (Valkea Shopping Center) a 10. 12. 2020 (ldeapark Oulu) v odpolednich

az vecernich hodinach.

Autor pro zpracovani vysledkli pozorovani vyuzil formu tabulek, fotografii
a deskriptivnich popist, pomoci kterych bylo mozné vyhodnotit tvrzeni. Pro interpretaci

vysledku autor vyuzil také tabulkovy procesor Microsoft Excel.

Cetnost vyskytu reklamnich nosiétl (viz tabulka ¢&. 2) byla rozdélena do jednotlivych

kategorii, které byly zvoleny na zéklad¢ konzultace s hlavnim feSitelem projektu
SGS-2019-004.
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Tabulka 2: Cetnost vyskytu reklamnich nosi¢t zatazena do kategorii
Cetnost vyskytu (ks) = Kategorie
0 | nevyskytuje se
1-5 | ztidka
6-10 | méné Casty
11-100 | casty

101 avice | velice Casty

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Konkrétni druhy POP prostiedki z jednotlivych obchodnich center byly rozdéleny
do kategorii, které 1ze vidét v P¥iloze D a E. Clenéni vzniklo opét na zékladé konzultace
s hlavnim feSitelem projektu SGS-2019-004. Autor pfifadil k druhiim POP prostredkti
jednu ze zastiesujicich kategorii, které byly odvozeny z informaci v teoretické ¢asti prace.

Tyto kategorie jsou:

e Podlahové prostredky

e Regalové prostiedky

e Prostfedky k pokladndm a obsluznym pultim
e Nasténné prostiedky

e Digitalni prostfedky

e Ostatni prostiedky

e Ostatni aktivity

4.4 Vyzkumné otazky

Sbér, analyza a zhodnoceni dat pomohou k zodpovézeni vyzkumné otazky a specifickych

otazek. Celkem bylo zvoleno 5 specifickych otazek.

VO: Jak vnimaji in-store marketing obyvatelé Finska a Ceska?

SOu: Lisi se vnimani reklamnich prostfedkii u obyvatel Finska a Ceska?

SO2: Lisi se ovlivnéni rozhlasovou reklamou u obyvatel Finska a Ceska?

S0s: Lisi se frekvence vyuziti nabidky k ochutnani u obyvatel Finska a Ceska?

SOa4: Lisi se vnimani atmosféry prodejen u obyvatel Finska a Ceska?
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SOs: Vyskytuji se POP prostiedky ve vybranych OC ve Finsku vice neZ ve vybranych
OC v Cesku?

4.5 Hypotézy a tvrzeni

Pomoci specifickych otazek z predchozi podkapitoly Ize definovat hypotézy a tvrzeni.
Vymezené hypotézy vyjadiuji vztahy mezi dvéma proménnymi, které lze zamitnout

¢i pfijmout jako platné (Buresova, 2015).

Hi: Existuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a vnimanim reklamnich

prostiedki.

Hi/Ho: Neexistuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a vnimanim reklamnich

prostiedk.

Hi/Ha: Existuje vztah mezi zemi, ve které¢ respondent zije, a vnimanim reklamnich

prostiedk.

H2: Existuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a ovlivnénim rozhlasovou

reklamou.

H2/Ho: Neexistuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a ovlivnénim rozhlasovou

reklamou.

H2/Ha: Existuje vztah mezi zemi, ve které respondent zije, a ovlivnénim rozhlasovou

reklamou.

Hs: Existuje vztah mezi zemi, ve ktere respondent Zije, a frekvenci vyuZiti nabidky

k ochutnani produkti.

Ha/Ho: Neexistuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a frekvenci vyuziti nabidky

k ochutnéni produkti.

Ha/Ha: Existuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a frekvenci vyuziti nabidky

k ochutnéni produkti.

Ha: Existuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a vnimanim dimenzi

atmosféry prodejen.

Ha/Ho: Neexistuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a vnimanim dimenzi

atmosféry prodejen.
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Ha/Ha: Existuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a vnimanim dimenzi atmosféry

prodejen.

Tvrzeni ¢. 1: Ve vybranych finskych OC se nachazi vice POP prostredki

nez v Ceskych.

4.6 Vyhodnoceni dat z dotaznikového Setieni

Celkem vyplnilo dotaznik 463 respondenti. V Gvodu byly respondentovi polozeny
filtracni otazky vztahujicich se k zemi, ze které pochazi, a k frekvenci navstév obchodnich
center. V piipadg, ze dotazovany odpovédél, Ze Zije v jiné zemi, neZ je Cesko ¢&i Finsko,
byl pro n¢j dotaznik ukoncen. Stejné tak dotaznik skoncil i pro respondenta, ktery zvolil

moznost, ze obchodni centra nikdy nenavstévuje.
Otazka ¢. 1

Prvni otazka tedy zné€la: ,,Ve které zemi zijete?* Z celkového poctu 463 respondentii
uvedlo 247 (53,4 %), ze zji v Cesku, a 205 (44,3 %) Ze ziji ve Finsku. Zbylych

11 respondentti (2,4 %) odpovédélo, Ze ziji v jiné zemi.
Otazka ¢. 2

Na obrazku €. 10 jsou vidét odpovedi na druhou filtraéni otazku, ktera znéla: ,,Jak Casto

navstévujete obchodni centra?*

Obréazek 10: Otazka ¢. 2 — Jak ¢asto navstévujete obchodni centra?
120
100

80

113
87
74
66
60 54
37
40
2
: ! I 2 s 0 ® 3

Alespon 1x do tydne  Alespon 1x do Alespon 1x do roka Méné nez 1x do roka Nenavstévuji je
mésice

o

m Cesko M Finsko M Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
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Z obréazku je patrné, ze alesponi 1x do tydne a alespon 1x do mésice navstévuji obchodni
centra vice respondenti z Ceska. Naopak odpovéd’ 1x do roka a méné nez 1x do roka
zvolilo vice respondentil z Finska. Celkem obchodni centra nikdy nenavstévuje
9 respondentit (1,9 %). Z téchto odpovédi je patrné, Ze mnohem cast&ji navstévuji

obchodni centra respondenti z Ceska.
Otazka ¢. 3

Tteti otazka znéla: ,,Jaké reklamni prostfedky Vas nejvice podnécuji k nakupu produkta?*

Zde mé&l moznost respondent vybrat vice odpoveédi.

85 respondentii (35,3 %) z Ceska bylo nejvice podniceno reklamou v misté prodeje.
65 respondentt (27 %) zvolilo moznost reklama v televizi a 9 respondentii (3,7 %)
odpovédélo reklama v tisku. Celkem 124 respondentti (51,5 %) zvolilo odpovéd’ reklama
na internetu a 32 respondentt (13,3 %) odpovedélo venkovni reklama. 36 respondentii

(14,9 %) pak nebylo podniceno zadnou reklamou.

Ve Finsku odpovédélo 39 respondenti (19,3 %) moznost reklama v misté prodeje
a 56 respondentt (27,7 %) reklama v televizi. 12 respondenti (5,9 %) uvedlo odpovéd’
reklama v radiu, 41 respondentti (20,3 %) reklama v tisku a 99 respondent (49 %)
reklama na internetu. 30 respondentl (14,9 %) odpovédélo venkovni reklama

a 50 respondentt (24,8 %) nebylo ovlivnéno Zadnou reklamou.

Respondenty nejvice podnécovala reklama na internetu. Tuto odpoveéd’ vybralo piiblizné
50 % respondenta z obou zemi. Reklamou v mist¢ prodeje byli vice podniceni
respondenti z Ceska. Pii porovnani vysledki s odpovéd’mi z druhé otazky Ize pozorovat
jev nasvédCujici tomu, ze by mohl existovat vztah mezi frekvenci navstév OC
a podnicenim k nakupu produktt diky reklamam v misté prodeje. Z toho divodu byl

proveden Mann-Whitneytv test (viz Pfiloha C), ktery tento vztah potvrdil.
Otazka ¢. 4

U ¢tvrté otazky mél respondent odpovédét s jakou frekvenci se setkdva s uréitymi

reklamnimi prostiedky. Obrazek ¢. 11 ukazuje odpovédi respondentii z Ceska.
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Obrazek 11: Otazka ¢. 4 — V obchodech jsem se setkal/a s reklamnimi prostredky.
(Cesko)

Podlahové prostredky (podlahova grafika, paletové
. S 2 4a 100
ostrovy, stojany na zboZi, vitriny)
Regalové prostredky (cenovkové listy a délice) 125 50
Prostfedky k pokladnam a obsluznym pultdm
e el s ount 191 2
(pokladni pasy, délice ndkupu, mincovniky)
Nasténné prostfedky (plakaty) [ INEENCSINZ8IN 13 0
DigitdlIni prostfedky (LCD monitory, info kiosky) 34 W6
Ostatni prostfedky (letacky, zavésna reklama,
D - I eI 5990
reklama na nakupnich vozicich)
Ostatni aktivity (ochutnavky a promo akce) 50 o
0 50 100 150 200 250

W velmi Casto M Casto M obcas zfidka  ® nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Na obrazku lze vidét, ze respondenti z Ceska se nejéastdji setkavali s regalovymi
prostfedky. Jako dalsi ptiklad prostredkii, které v obchodnich centrech vidali casto,
uvadéli podlahové, nasténné ¢i ostatni prostfedky. Naopak nejméné se setkavali

s ostatnimi aktivitami.
Na obrazku ¢. 12 1ze vidét odpovédi respondentt z Finska vztahujici se k otazce ¢. 4.

Obrazek 12: Otazka ¢. 4 — V obchodech jsem se setkal/a s reklamnimi prostiedky.
(Finsko)

Podlahové prostredky (podlahova grafika, paletové
) S 21 W6
ostrovy, stojany na zboZi, vitriny)
Regalové prostredky (cenovkov listy a délice) 0
Prostfedky k pokladnam a obsluznym pultiim
e delite ount 38 1
(pokladni pasy, délice nakupu, mincovniky)
Nasténné prostredky (plakaty) 2006
Digitalni prostfedky (LCD monitory, info kiosky) 52 |2
Ostatni prostfedky (letacky, zavésna reklama, BN 0 e
reklama na nakupnich vozicich) 2 &= -‘9
Ostatni aktivity (ochutnavky a promo akce) [FEIIISSEN 61 I
0 50 100 150 200

B velmi ¢asto M Casto M obcas ztidka M nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
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Z obrazku je patrné, 7e se respondenti z Finska, stejné jako respondenti z Ceska,
nejCastéji setkavali s regalovymi prostfedky. S ostatnimi aktivitami se respondenti

z Finska setkali ze vSech nejméng.
Otazka ¢. 5

Pata otazka znéla: ,,Které reklamni prosttedky by se dle Vaseho nazoru mély v obchodech
vyskytovat ¢astéji?“ Respondenti zde op&t mohli zvolit vice odpovédi. V Cesku zvolilo
65 respondentli (27 %) podlahové prostredky, 73 respondentl (30,3 %) regéalové
prostfedky, 28 respondentl (11,6 %) prostfedky k pokladndm a obsluznym pultim,
51 respondentl (21,2 %) nasténné prosttedky, 84 respondentti (34,9 %) digitalni
prostiedky, 41 respondentti (17 %) ostatni prostiedky a 111 respondentt (46,1 %) ostatni

aktivity. 24 respondentt (10 %) by nezvysilo mnozstvi zadného reklamniho prostiedku.

Skoro polovina respondentii z Ceska by uvitala véts§i mnozstvi digitalnich prostiedki
a ostatnich aktivit. V porovnani s vysledky v otazce €. 4 je patrné, ze Cesti respondenti si
byli védomi mensiho mnoZstvi vyskytu ostatnich aktivit i digitalnich prostredki, a proto
by je doporucili zatadit do OC castéji. Zajimavy vysledek se tykal regalovych prostiedki,
které respondenti sice vidaji velmi Casto, ale 1 tak by jejich mnoZstvi podpofilo ptfiblizné

30 % respondentt z Ceska.

Ve Finsku odpovédélo ke stejné otazce 69 respondentt (34,2 %) podlahové prostiedky,
48 respondentt (23,8 %) regalové prostiedky, 16 respondenti (7,9 %) prostredky
k pokladnam a obsluznym pultim, 30 respondentd (14,9 %) nasténné prostredky,
70 respondentti (34,7 %) digitalni prosttedky, 24 respondentl (11,9 %) ostatni prostiedky
a 53 respondentt (26,2 %) ostatni aktivity. Naopak 43 respondentti (21,3 %) by nezvysilo

pocet zadnych reklamnich prostredki.

Z&sadni rozdil mezi odpovéd'mi respondenti z obou zemi Ize vidét u posledni kategorie
POP prostredkii — ostatni aktivity. Pouze 26 % respondentt z Finska by totiz navysilo
pocet ostatnich aktivit. Finsti respondenti by vice uvitali ¢astéj$i vyskyt podlahovych

a digitalnich prostredka.
Otazka ¢. 6

V Sesté otazce bylo zkoumano, jaké reklamni prostiedky by dle nazort respondent mély
byt vobchodech omezeny. Celkem 41 respondentii z Ceska (17 %) odpovédélo
podlahové prostfedky, 32 respondentl (13,3 %) odpovédelo regéalové prostredky,
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55 respondenti (22,8 %) uvedlo prostfedky k pokladndm a obsluznym pultim
a 45 respondentll (18,7 %) zvolilo moznost nasténné prosttedky. 36 respondentti (14,9 %)
by snizilo pocet digitalnich prosttedkt, 51 respondentd (21,2 %) ostatnich prostiedkt
a pouze 25 respondenti (10,4 %) by omezilo ostatni aktivity. 82 respondenti (34 %) by

neomezilo zddné POP prostiedky.

Velka ¢ast respondenttl z Ceska by poéet reklamnich prostiedki nesniZila. Dle nazort
dalsich respondenti by bylo vhodné omezit pocet napi. prostiedkt u pokladen
nebo ostatnich prostfedkii. A to 1 navzdory tomu, Ze se s nimi nesetkavaji tak casto

v porovnani s dal§imi kategoriemi POP prostiedkd.

Respondenti z Finska odpovédéli na stejnou otazku nasledovné: 29 respondentt (14,4 %)
by omezilo podlahové prostitedky, 44 respondentt (21,8 %) odpovédélo regalové
prostiedky, 59 respondenti (29,2 %) zvolilo odpovéd prostiedky k pokladnadm
a obsluznym pultim a 23 respondentd (11,4 %) uvedlo nasténné prostiedky.
37 respondentd (18,3 %) odpovédelo digitalni prosttedky, 80 respondentt (39,6 %)
zvolilo odpovéd’ ostatni prostiedky a 48 respondentil (23,8 %) by omezilo ostatni aktivity.
Celkem 41 respondentt (20,3 %) by neomezilo zadné reklamni prostredky.

Z odpovedi lze vypozorovat, Ze respondenti z Finska by vice omezili regalové prostiedky
spole¢né s ostatnimi aktivitami. Nejvice jsou ovSem piesyceni ostatnimi prostiedky,

ackoliv se s nimi tak ¢asto nesetkavaji. Omezilo by je skoro 40 % respondentt.
Otazka ¢. 7

Sedma otazka zkoumala vnimani reklamnich prostfedkt respondenty. Obrazek ¢. 13

ukazuje odpovédi respondenti z Ceska.
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Obrazek 13: Otazka &. 7 — V obchodech vnimam reklamni prostiedky. (Cesko)

Podlahové prostfedky (podlahova grafika, paletové... 16]1
Regélové prostfedky (cenovkové listy a délice) ININIEGEGEGEGECEEEGEGEGEGENNNTZNT2 24 15
Prostfedky k pokladndm a obsluznym pultim... I 27N 28 B7
Nésténné prostiedky (plakaty) 42 W7

Digitélni prostfedky (LCD monitory, info kiosky) [ IE/AENNTSN T 51 W
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Ostatni aktivity (ochutndvky a promo akce) [IIEEZEEI02N12 27 B
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Nevhodnéjsi jsou podle nich regalové prostiedky, ostatni aktivity a podlahové prostiedky.
V tomto piipadé lze porovnat vysledky s odpovéd'mi v otazce ¢. 5. Jak regalové
prostiedky, tak ostatni aktivity jsou v obou otazkach hodnoceny respondenty z Ceska
pozitivné. Jsou vhodné a mély by se vyskytovat ¢astéji. Rozdil pfichazi s podlahovymi
prostiedky, které v otazce ¢. 5 neoznadilo takové mnozstvi respondentd v porovnani

s dalsimi POP prostiedky.

Na stejnou otazku odpovidali i respondenti z Finska, jejichz odpovédi lze vidét

na obrazku ¢. 14.

Obrazek 14: Otazka ¢. 7 — V obchodech vnimam reklamni prostiedky. (Finsko)

Podlahové prosttedky (podlahova grafika, paletové... IININEEEENNI2N 1311 2
Regalové prostiedky (cenovkové listy a délice) [INNININGINGzZCGEGEGEENNCTN7 218
Prostfedky k pokladnam a obsluznym pultdm... 64 27
Nésténné prostiedky (plakaty) [N EEENN7NE 51 126

Digitalni prostiedky (LCD monitory, info kiosky) 54 26
Ostatni prostiedky (letagky, zavésna reklama,... INEENNGNTT 46 13l
Ostatni aktivity (ochutnavky a promo akce) 32 Eam
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
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Respondenti z Finska oznadili, dle vysledki z obrazku, za nejvhodnéjsi regalové
a podlahové prostfedky. Naopak nejméné vhodné vnimaji prostiedky k pokladndm
a obsluznym pultim. Postoj k podlahovym prostfedkim maji respondenti ve Finsku
stejny i v piipad¢ otazky €. 5, kde podporuji jejich ¢astéjsi vyskyt. Nazor na regalové
prostredky se v obou otazkach lisi. Respondenti si nemysli, ze by se tento prostiedek mél

vyskytovat piili§ castéji, ale vnimaji ho jako vhodny.
Otazka ¢. 8

Dalsi otazka znéla: ,,Ovliviiuje Vase ndkupni rozhodovani rozhlasova reklama
v obchodech? 'V Cesku odpovédélo 17 respondentti (7,1%) rozhodné ano
a 42 respondentit (17,4 %) spiSe ano. VétSina respondentli ale ovlivnéna neni.
108 respondenti (44,8 %) odpoveédélo spisSe ne a 72 respondenti (29,9 %) uvedlo,
7e rozhodné ovlivnéni nejsou. 2 respondenti z Ceska (0,8 %) pak odpovédéli, Ze si nejsou
jisti.

Celkem 16 respondenti z Finska (7,9 %) bylo rozhodné ovlivnéno in-store radiem.
22 respondentl (10,9 %) uvedlo odpovéd’ spiSe ano. Naopak 99 respondenti (49 %)

odpovédélo spiSe ne a 65 respondentl (32,2 %) zvolilo moZnost rozhodné ne.

Z odpovédi je patrné, Zze rozhlasova reklama v obchodech neovliviiuje nakupniho chovani

velkého poctu respondentti v obou zemich.
Otazka ¢. 9

Otazka devata se zabyvala frekvenci vyuziti nabidek k ochutnani produktt v obchodech.
Na tuto otazku odpovédélo 14 respondentt z Ceska (5,8 %) velmi ¢asto, 37 respondentil
(15,4 %) casto, 67 respondentd (27,8 %) obcas, 73 respondenti (30,3 %) ziidka
a 50 respondentti (20,7 %) nikdy.

Respondenti z Finska odpovidali nasledovné: 17 (8,4 %) uvedlo velmi ¢asto, 15 (7,4 %)
odpovédélo casto, 55 (27,2 %) zvolilo moZnost obcas a 63 (31,2 %) odpovédelo ziidka.

52 respondentti (25,7 %) pak odpovédélo, ze nikdy nabidky nevyuzivaji.

V obou zemich se slozeni odpovédi blizi normalnimu rozdé€leni. Neurcitad odpoved je tedy
nejéastéjsi. V piipadé Ceska se viak toto rozdéleni nepatrné orientuje smérem doprava.
Okolo 30 % respondentd pak v tomto ptipadé zvolilo odpovéd’, Zze nabidky k ochutnani

vyrobku vyuziji pouze ziidka.
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Pokud respondent uvedl, Zze nékdy nabidky k ochutnavce vyuzival, dotaznik ho

pfesméroval na otazku €. 10. V opaéném piipadé€ respondent pokracoval od otazky €. 11.
Otazka ¢. 10

Tato otdzka se zamétovala na to, zda nékdy ochutnavka presvédéila respondenty ke koupi
nabizeného vyrobku. Ze 191 respondentti z Ceska, ktefi odpovidali na tuto otazku, uvedlo
142 (74,3 %) odpovéd ,,ano*. 25 respondenti (12,6 %) odpovédelo, Ze nikdy presvédceni
nebyli, a 25 respondentt (13,1 %) si nebylo jisto.

Celkem na tuto otazku odpovédélo 151 respondentu z Finska, z nichz 120 (76,9 %)
uvedlo, ze piesvédéeno bylo. 25 respondenti (16 %) zvolilo negativni odpovéd

a 6 respondentil (3,8 %) zvolilo moZnost ,,nevim®.

Z odpovédi je patrné, ze ptiblizné tfi Ctvrtiny respondentii z obou zemi nékdy byly
presvédCeny Kk nakupu produktu diky ochutnavce. To dosvédCuje i porovnani
s odpovéd'mi na otazku ¢. 7, ve které respondenti oznalili ochutnavky jako jedny

Z nejvhodnéjsi reklamnich prostedk.
Otazka ¢. 11

Dalsi otazka se zaméfovala na vnimadni dimenzi atmosféry prodejen. Odpovédi

respondentii z Ceska Ize vidét na obrazku ¢. 15.

Obrézek 15: Otazka ¢. 11 — Vyjmenované dimenze atmosféry prodejny vnimam. (Cesko)

osvetieni I G S Y 5 ]
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Hucba T R 7 B

Vané 121 ) 36 B

0 50 100 150 200 250

mvelmi dlilezité m spise dulezité nemohu posoudit spise nedllezité m velmi nedulezité

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Z obrazku je patrné, ze respondenti z Ceska vnimaji jako nejvice dilezité osvétleni a viini.

Naopak nejméné dileZity je pro né vybér hudby v prodejné.

Odpovédi respondentti z Finska l1ze vidét na obrazku €. 16.
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Obrézek 16: Otazka ¢. 11 — Vyjmenované dimenze atmosféry prodejny vniméam. (Finsko)
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Pro respondenty z Finska je nejvice dilezité osvétleni. Rozdil mezi jednotlivymi zemémi
spo¢iva v odpovédich tykajicich se dulezitosti pfitomnosti viiné v obchodech. Vice

respondentl z Finska totiz vnima tuto dimenzi za spise dalezitou, nikoliv velmi dtlezitou.
Otazka ¢. 12

Otazka ¢. 12 znéla: ,Byl/a byste na zakladé reklam v obchodnich centrech
ochoten/ochotna zakoupit produkt jiné znacky, nez byla Vami preferovana?* Na tuto
otazku odpovédélo 21 respondenti z Ceska (8,71 %) rozhodn& ano a 67 respondentti
(27,8 %) odpovédelo spise ano. Celkem 97 respondentt (40,25 %) by spise znacku
neménilo a 47 respondentt (19,5 %) by preferenci rozhodné neménilo. 47 respondentl

(19,5 %) nevi, jak by se zachovalo.

37 respondentt z Finska (18,32 %) by rozhodné svoji preferovanou znacku zménilo
a 60 respondentli (29,7 %) by svoji znacku spiSe zménilo. Naopak 51 respondentl
(25,2 %) by spise nebylo ochotno zakoupit produkt jiné znacky a 35 respondentl
(17,3 %) by rozhodné preferovanou znacku nevymeénilo. Odpovéd’ ,,nevim* zvolilo

celkem 19 respondentt (9,4 %).

Respondenti z Ceska se vice piiklani k zapornym odpovédim, oproti respondentiim
z Finska, jejichz slozeni odpovédi ma podobnost normalnimu rozdéleni inklinujici k levé

stran¢ Skaly.
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Otazka ¢. 13

Ve tiinacté otazce mél respondent uvést své pohlavi. Kontingen¢ni tabulku zobrazujici

vztah mezi zemi a pohlavim lze vidét na obrazku ¢. 17.

Obrazek 17: Kontingen¢ni tabulka — zemé X pohlavi

Zemé/Pohlavi Mui Zena Grand Total
Cesko 93 148 241
Finsko 83 119 202
Grand Total 176 267 443

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Otazka ¢. 14

Dalsi otazka se zaméfila na respondentiv veék. Rozlozeni vékovych kategorii

V jednotlivych zemi je na obrazku €. 18.

Obréazek 18: Kontingenéni tabulka — zemé X vék

Lol WiEk 19-25 let 26-35 let 36-45 let 45-55 let 56-65 let 66 leta vice Méné nef 18 let Grand Total
Cesko 74 28 43 50 19 25 2 241
Finsko 40 [ %] a6 26 [ 21 202
Grand Total 114 91 Ba T6 5 a6 2 443

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Otazka ¢. 15

Posledni otdzka dotazniku se zabyvala respondentovo nejvyssim dosazenym vzdélanim

(viz obrazek ¢. 19).

4

Obrazek 19: Kontingen¢ni tabulka — zemé X nejvyssi dosazené vzdélani

Zemédeélél:li Stiedoskolské bez maturity Stfedoskolské s maturitou Vysokoskolské Vyisi odborné Zikladni Grand Total

Ceska 40 105 74 14 8 241
Finsko 23 95 79 5 202
Grand Total 63 200 153 14 13 443

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Odpovédi z dotaznikového Setieni pomohli k vyhodnoceni stanovenych hypotéz

v nasledujici kapitole.

4.7 Vyhodnoceni hypotéz

V této podkapitole budou vyhodnoceny 4 stanovené hypotézy. Pro vyhodnoceni byl

vyuzit Mann-Whitneyuv test, ktery ovétuje vztah mezi dvéma proménnymi, kdy se jedna
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Z nich sklada pouze ze dvou znakl a druha z vicero znakd (Social Science Statistics,

2021). Ovéteni hypotéz bylo provedeno v programu Statistica.

Hi: Existuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a vnimanim reklamnich

prostiredkii.

Hi/Ho: Neexistuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a vnimanim reklamnich

prostiedk.

Hi/Ha: Existuje vztah mezi zemi, ve které respondent zije, a vnimanim reklamnich

prostiedk.

Prvni hypotéza zkoumala vztah mezi 1. a 7. otdzkou, tedy potenciélni vztah mezi zemi,
ve které respondent zije a tim, jak vnima reklamni prostiedky. K vyhodnoceni byl vyuzit

Mann-Whitneytv test, jehoz vysledky 1ze vidét v tabulce €. 3.

Tabulka 3: Vysledky pro Hy
Reklamni nosice P-hodnota | Vysledek vztahu

Podlahové prostiedky 0,082748 Ho nezamitnuta —
vztah neexistuje

Regalové prostiedky 0,544175 Ho nezamitnuta —
vztah neexistuje

Prostfedky k pokladndm a obsluznym | 0,000003 Ho zamitnuta —

pultim vztah existuje
Nasténné prostiedky 0,001377 Ho zamitnuta —
vztah existuje
Digitalni prostiedky 0,027031 Ho zamitnuta —
vztah existuje
Ostatni prostiedky 0,433616 Ho nezamitnuta —
vztah neexistuje
Ostatni aktivity 0,000230 Ho zamitnuta —

vztah existuje

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Dle p-hodnot Ize uréit, Ze existuje vztah mezi respondentovo zemi a vnimanim prostredki
k pokladnam a obsluznym pultim, nasténnym a digitalnim prostiedkiim a ostatnim
aktivitam. Naopak vztah mezi zkoumanymi jevy neexistuje Vv piipadé vnimani
podlahovych, regalovych a ostatnich prostfedkt. Vzhledem k tomu, ze hypotéza
hodnotila vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a vnimanim vSech sedmi reklamnich
prostiedkil, Ho je zamitnuta. Test ukazal, Ze existuje vztah mezi témito proménnymi.
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Odpovéd na SO1 tedy zni ano. Vnimani reklamnich prostiedki obyvatel Finska a Ceska

se 1isi.

H2: Existuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a ovlivnénim rozhlasovou

reklamou.

H2/Ho: Neexistuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a ovlivnénim rozhlasovou

reklamou.

H2/Ha: Existuje vztah mezi zemi, ve které respondent zije, a ovlivnénim rozhlasovou

reklamou.

Dalsi hypotéza ovéfovala vztah mezi 1. a 8. otazkou. Pro ovéfeni této hypotézy byl opét
vyuzit Mann-Whitneyav test. P-hodnota v tomto pfipadé ¢inila 0,354934. Jelikoz byla
p-hodnota vyssi, nez hladina vyznamnosti o 0,05, Ho nebylo mozné zamitnout. Vztah

mezi zemi, ve které respondent Zije, a ovlivnénim in-store radiem nelze potvrdit.

Odpoved’ na otazku SOz tedy zni, Ze ovlivnéni rozhlasovou reklamou se u obyvatel Finska
a Ceska nelisi.
Hs: Existuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a frekvenci vyuZiti nabidky

k ochutnani produkti.

Ha/Ho: Neexistuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a frekvenci vyuziti nabidky

k ochutnéni produktti.

Ha/Ha: Existuje vztah mezi zemi, ve které respondent zije, a frekvenci vyuziti nabidky

k ochutnéni produktti.

Treti hypotéza zkoumala asociaci mezi 1. a 9. otazkou. P-hodnota Mann-Whitneyova
testu, ktery byl pouzit pro vyhodnoceni této hypotézy, je 0,161724. Hodnota je vySssi

nez hladina vyznamnosti o, proto Ho neni zamitnuta.

Odpovéd na SO3 tedy zni ne, frekvence vyuziti nabidky k ochutnani se u obyvatel Finska

a Ceska nelisi.

Ha: Existuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a vnimanim dimenzi

atmosféry prodejen.

Ha/Ho: Neexistuje vztah mezi zemi, ve které respondent zije, a vnimanim dimenzi

atmosféry prodejen.
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Ha/Ha: Existuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije, a vnimanim dimenzi atmosféry

prodejen.

Pro vyhodnoceni posledni hypotézy byl opét pouzit Mann-Whitneylv test. Pomoci n¢j
byl zkouman vztah mezi 1. a 11. otazkou. Jednotlivé p-hodnoty testu 1ze vidét v tabulce
¢. 4.
Tabulka 4: Vysledky pro Ha

Reklamni nosi¢e | P-hodnota | Vysledek vztahu

Osvétleni 0,259646 | Ho nezamitnuta — vztah neexistuje
Barvitost 0,329394 | Ho nezamitnuta — vztah neexistuje
Hudba 0,238796 | Ho nezamitnuta — vztah neexistuje
Viiné 0,001201 | Ho zamitnuta — vztah existuje

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Z tabulky je patrné, ze existuje vztah mezi zemi, ve které respondent Zije a tim,
jak vniména vuné v obchodech. Na druhou stranu nelze potvrdit vztah mezi zemi
a vnimanim osvétleni, barvitosti ¢i hudby. Protoze tato hypotéza zkoumala vSechny Ctyti

dimenze atmosféry zaroven, Ho nebylo mozné zamitnout.

Odpovéd na SOs je tedy ne. Vnimani dimenze atmosféry se u obyvatel Finska a Ceska

nelisi.
4.8 Vyhodnoceni dat z pozorovani

Jak jiz bylo fecCeno, autor vyuzil pro druhé vyzkumné Setieni metodu pozorovani.
Vystupoval v jednotlivych OC jako pozorovatel. Predstavoval tedy fiktivniho zékaznika,
na kterého pusobily jednotlivé POP prostiedky. Autor se pohyboval po celém obchodnim

centru a zapisoval si stav POP prostiedkii. Zaroven také pofizoval jejich fotografie.

Zé&kony povoluji fotografovani na vefejnych mistech po celém tzemi Finska, proto autor
nem¢l problém s potizovanim fotografii reklamnich nosic¢a (City of Helsinki, 2021).
Vzdy obeznamil osobu s nejvys$simi pravomocemi, ktera byla pfitomna, a vysvétlil ji acel
navstévy.

V analyzach jsou pouzity 1 fotografie POP prostredkii, které¢ autor sdim nepofizoval,

ale v dobg, kdy ke sbéru dat doslo, se prostfedky v OC nachazely.
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Sbér dat na izemi Ceska provedli Ggastnici projektu SGS-2019-004 ,,Vyuziti ndstrojii
marketingového mixu v podnicich sluzeb*. Autor tedy v této kapitole také zpracovava

a vizualizuje data ziskana prostfednictvim tohoto projektu.

V Ceské republice je moZné ze zdkona fotit na vefejném prostranstvi. V piipadé fotografii
Vv restauracich, kavarnach nebo obchodnich centrech miize majitel objektu fotografujici
osob& pofizovani snimkii zakdzat (Chrudina, 2014). Zadny z Gcastniku neoznamil
problém pii foceni reklamnich nosict. Na rozdil od autora, kterému pii sbéru dat v OC
v Chomutové (data urCena pro vyzkumny projekt SGS-2019-004) byla odejmuta
pravomoc fotografovat reklamni nosice v prodejné spolecnosti GECO CZ. V ptipadé OC

Rokycanska, ve které se tato prodejna nachazi, ale v§e probé&hlo bez potizi.

4.8.1 Analyza stavu POP prostiedku ve Valkea Shopping Center

Valkea Shopping Center ma rozlohu 36 000 m? a 4 nadzemni podlazi a 1 podzemni,
na kterych se nachdzi dohromady 59 obchodu a stankd. Zaroven disponuje patrem uréeny
pro podzemni garaze (Peikko Group, 2021).

Na obrazku ¢. 20 je vidét, ze hlavni vchod OC byl opatien logy vétsiny firem, které se

V ném nachazi.

Obrézek 20: Pohled na hlavni vchod Valkea Shopping Center

A

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Podzemni parkovisté je pod celym aredlem OC. Béhem sbéru dat autor zpozoroval,
ze lidé maji tendenci OC navstévovat péSky, na kole ¢i méstskou hromadou dopravou.
Na tento fakt poukazuje také mensi pocet aut a reklam v podzemnich garazich (viz

obrazek ¢. 21). Autor se setkal pouze s klasickou tisténou reklamou na zdech.
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Obrézek 21: Pohled na podzemni garaze ve Valkea Shopping Center

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Autor si v§iml, Ze béhem sbéru dat se nejvice lidi pohybovalo ve vstupni hale v ptizemi.
Také bylo zpozorovédno, ze samotné¢ OC tomuto jevu pfizpusobilo POP prostiedky
v danych prostorach. Na obrazku ¢. 22 je vidét, Zze hned u hlavniho vchodu se nachazela
velka digitalni obrazovka, na které byly promitany reklamni spoty obchodnich znac¢ek
sidlicich v OC. Pod ni Ize rozpoznat pddium, které byvad vyuzivano pro rtzné akce
pofadané piimo v OC (Valkea Shopping Center, n.d.). Digitalni obrazovka tak m¢la

v takovychto situacich dobré umisténi pro sdileni informaci o produktech.

Obrazek 22: Digitalni obrazovka u hlavniho vchodu Valkea Shopping Center

Zdroj: Sloetjes (2018)

Hned u hlavniho vchodu bylo mozné se setkat s tisténym plakatem, ktery na sobé m¢l
logo OC. Obdobna reklama v prostoru, jako je na obrazku ¢. 23, byla k vidéni po celé

rozloze OC.
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Obrézek 23: Reklamni stojan v prostoru ve Valkea Shopping Center

i

g'!

|
;'l

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

V hlavni hale v ptizemi se nachadzelo nékolik stankd, piicemz nékteré byly velmi
kreativné zpracované. Na obréazku €. 24 je vidét prodejna a opravna mobilnich telefonti
Fonum, ktera vytvotila originalni koncept ,,pojizdného* stanku. Do né&j byla schopna

zapracovat i tiSténé a digitadlni POP prostiedky.

Obrézek 24: Stanek s POP prostiedky v hlavni hale ve VValkea Shopping Center
— —

Zdroj: Makinen (2021)

Velmi moderni a nezvyklou formu reklamy zvolila tamé&;jsi restaurace, ktera pro ziskani
pozornosti hostd vyuzivala holograficky projektor. Ve zhruba minutové smycce
ukazovala 3D obrazky svych produkti, a tim lakala z&kazniky k navstiveni pobocky.
Obrazek ¢. 25 ukazuje pouzity holograficky projektor na bazi vrtule, ktery pomoci otaceni
vytvaiel optickou iluzi 3D obrazku.
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Obrézek 25: Holograficka reklama ve Valkea Shopping Center

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

V OC bylo celkem 6 interaktivni informaénich tabuli (viz obrazek ¢. 26),
diky kterym mohl zakaznik zjistit, kde se nachazi uréita prodejna. Pokud tabule nebyla
zrovna vyuzivana, promitaly se na ni reklamy spojené s OC. Castokrat byly k vidéni

i digitalni obrazovky, které pievazné ukazovaly dulezité informace a logo OC.

Obrézek 26: Informacni tabule ve Valkea Shopping Center

Zdroj: Kivari (2017), vlastni zpracovani (2020)

Obchody byly z vétsi ¢asti oznaceny svételnymi napisy (viz obrazek ¢. 27). Klasicka

neosvétlena loga byla k vidéni pouze ziidka.

Obrézek 27: Svételné oznaceni prodejen ve Valkea Shopping Center

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Kazda spole¢nost vnima dutlezitost reklamnich nosi¢t jinak. Obecné byl pozorovén
fenomén, ze ¢im drazsi produkt prodejna nabizela, tim méné reklamnich nosica bylo
ptitomno. Typickym piikladem byly spole¢nosti Marimekko (viz obrazek ¢. 28) a Volt,
které prodavaly velmi drahé obleceni. Ve svych prodejndch mély minimalni mnozstvi
POP prostredki.

Obrazek 28: Plakat spole¢nosti Marimekko ve Valkea Shopping Center

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

V celém aredlu OC byly rozmisténé reklamy na podlaze. Byly knalezeni jak
ve spole¢nych prostorach, ve kterych ukazovaly smér k uréité prodejné, tak i v samotnych
obchodech. Tam bud’ nav§tévniktim ptipominaly logo firmy, nebo je vyzyvaly k ur¢ité
akci, napf. navstiveni webové stranky obchodu. Zavésna reklama byla také dal$im

vyuzivanym zpusobem komunikace se zadkazniky. Oba typy nosic¢l jsou na obrazku ¢. 29.

Obrazek 29: Podlahova grafika a zavésna reklama ve Valkea Shopping Center

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

V OC se nachézely i dalsi POP prostiedky, jako jsou rizné druhy reklamnich stojan,
reklam na vstupnich branach ¢i prodejnich stojant uréenych na vystavu zbozi. Konkrétni

ptiklady takovych typt reklamnich nosi¢t jsou K vidéni na obrazku ¢. 30.
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Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Jednozna¢né nejvétsim obchodnim fetézcem v OC byl Sokos. Kromé hojné se vyskytujici
tisténé reklamy Sokos vyuzival i POP prostiedkd, které jsou k vidéni na obrazku ¢. 31.
Vstup do Sokos Herkku (prodejna potravin) totiz vedl skrz prihledné podsvicené vstupni
brany, na kterych bylo vidét logo prodejny. Sokos Pukumies (prodejna obleceni
a parfému), kromé loga na rohové podlozce, své zakazniky vital i prostiednictvim

digitalni obrazovky, ktera promitala akce a reklamni spoty.

Obrézek 31: POP prostiedky spolecnosti Sokos ve Valkea Shopping Center

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Shrnuti stavu POP prostiredki ve Valkea Shopping Center

Zcela jednoznatné se nejcastéji vyskytovala tiSténd reklama at’ uz ve formé plakatu
na zdech, ve vylohach, tak i v prostorach na stojanech. Dalsim reklamnim pfedmétem

se staly riizné druhy letackl a ¢asopisti. V obou piipadech pocet presahoval 101.

Podsvicena tisténa reklama hrala velkou roli ve vét§iné obchodu a stankd. Z 59 obchoda

byla k nalezeni v 31 z nich.
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Jak jiz bylo zminéno vyse, zavésné reklamy a podlahové grafiky byly Casto pouzity
pro ur¢eni sméru do daného obchodu (napf. Sokos Herkku), pro vybizeni k navstiveni

internetovych strdnek nebo pro siteni informaci o znacce.

Digitalni obrazovky byly jednozna¢né v hojném poctu. Autor se s nimi setkal nejvice
ve spole¢nych prostorach, obchodech Sokos a prodejnach tarifii a mobilnich telefonti

Telia ¢1 DNA Kauppa. Méng¢ Casto byly vyuzity interaktivni obrazovky.

Pouze obchod Telia mél ve svych prostorach promo stolek. Reklamni paletové ostrovy

a stojany pro prezentaci zboZi nejvice vyuzila spole¢nost Sokos.

Shelf-stoppery byly vyuzity pouze ve dvou obchodech, a to Sokos a Clas Ohlson. Celkem
se jednalo zhruba o pocet viadech desitek. Druhy pouzitych reklamnich nosi¢u

a kategorie jejich Cetnosti lze vidét v Ptiloze D.

4.8.2 Analyza stavu POP prostiedki v Ideapark Oulu

Ideapark Oulu je nejmensi ze tii OC, kterd spadaji pod znacku Ideapark ve Finsku. Dalsi
se nachazeji v Seindjoki a Lempaéala (Ideapark Oulu, n.d.a). Rozloha OC je 24 000 m?
a zékaznici vném muazou najit celkem 50 obchodi nabizejicich nejriznéjsi zbozi

od potravin az po obleéeni (Teraselementti Oy, 2021).

OC ma pouze jedno patro a venkovni parkovisté, proto zde nebylo mozné nalézt vytah,
schodiste, eskalatory ani podzemni garaze. Disponuje péti hlavnimi vchody, které jsou

oznacené pismeny A-E. Na obrazku ¢. 32 1ze vidét vchod D a svételnd loga okolo néj.

Obréazek 32: Pohled na vchod D v Ideapark Oulu

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Jelikoz se OC nachazi zhruba 8 kilometrti od centra mésta, je nutné pocitat s tim, ze lidé
se budou dopravovat do OC pomoci kol, aut nebo autobusi. Pievazna ¢ast zakaznikl

dojizdi autem, coZ naznacuji i webové stranky OC popisujici pouze moznost dopravy

68



autem ¢i autobusem. (ldeapark Oulu., n.d.b). Na obrazku ¢. 33 jsou ptiklady pouzitych

reklamnich nosi¢l na venkovnim parkovisti.

Obrézek 33: Venkovni reklamni nosi¢e na parkovisti v Ideapark Oulu

Zdroj: Vatjus-Anttila (2017), vlastni zpracovani (2020)

Na obrazku ¢. 34 jsou vidét spoleéné prostory, kde se nachazela digitalni obrazovka,
kterd promitala rizné reklamni spoty. Podél celé chodby se ¢asto objevovaly reklamni
stojany u vchodu. Z obrazkua je také jasné patrné, ze velka ¢ast firem oznacovala Své

obchody svételnymi logy tak, jak tomu bylo ve Valkea Shopping Center.

Obrazek 34: Pohled na vnitini prostory Ideapark Oulu

Glitter

Zdroj: Koskela (2019), vlastni zpracovani (2020)

Kromé digitalnich obrazovek byly ve spole¢nych prostorech také umistény informaéni
interaktivni tabule (viz obrazek ¢. 35). Tyto tabule byly celkem ¢tyii a nachazely se u étyf
z péti vehodt — B, C, D a E. Navstévnik na nich mohl vidét mapu OC a pomoci nékolika
dotyku si vyhledat konkrétni prodejnu, a tim zjistit jeji ptesnou polohu.
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Obrézek 35: Informacni tabule v Ideapark Oulu

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Z vnitini strany vSech vchodi do OC byly ptipraveny stojany s desinfekcemi, na nichz se
nachazelo logo OC. Krom¢ toho zde byly umistény i podlahové prostiedky, jako je

napiiklad rohoz s logem. Oba typy reklamnich nosicii jsou vidét na obrazku ¢. 36.

Obrazek 36: POP prostiedky v Ideapark Oulu

o SR Sun
:h“‘_‘-t.p-— .;

Zdroj: Harri (2020), Ideapark Oulu (2016)

Jak jiz bylo feceno, vétSina prodejen vyuzivala k oznaCeni svételné napisy s logy.
Na obrazku ¢. 37 jsou piiklady téch firem, které pro komunikaci se zé&kazniky
prochazejicimi okolo zavedly pouze svételné reklamy a minimalni mnozstvi téch
nesvételnych. V obou ptipadech se jednd o spolecnosti prodavajici kvalitni a drahé

produkty.
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Obréazek 37: Oznaceni prodejen v Ideapark Oulu

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Nékteré firmy naopak pouzivaly velké mnozstvi tisténych reklam, které zakazniky
informovaly o ak¢nich nabidkach. Na obrazku €. 38 je k vidéni DNA Kauppa vyuZivajici

mnoho ti§ténych reklamnich nosi¢t u vchodu i za vylohou.

Obrazek 38: Reklama u vchodu do prodejny DNA Kauppa v Ideapark Oulu

Zdroj: Lee (2017)

Dalsim ptikladem prodejny, ktera aplikovala mnoho reklamnich nosici, je Leluaitta
(obchod s hrackami a détskym zbozim). Z obrazku ¢. 39 je patrné, Ze pro zaujeti,
predevsim déti, firma vyuzivala velmi pestré barvy. Pravé pestrost barev pomaha

k zapojeni emoci, které u déti daji impulz k vyvolani pozitivnich pocit (Jesensky, 2020).

Obréazek 39: POP prostiedky spole¢nosti Leluaitta v Ideapark Oulu

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Dalsi ukézka reklamniho nosi¢e uvnitf prodejny je na obrazku ¢. 40. Restaurace Pancho
Villa vyuzivala zfidka podsvicenou tiSténou reklamu a rtzné reklamni predméty,

jako jsou ubrousky a stojany na né¢.

Obrazek 40: POP prostiedky uvnitt prodejny v Ideapark Oulu

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Shrnuti stavu POP prostiedki v Ideapark Oulu
V Ideapark Oulu se velmi ¢asto nachazela tiSténd reklama a letacky. Jelikoz OC disponuje
nakupnimi kosiky a voziky, které v celkovém poctu piesahuji 101 kust, byly tyto reklamy

zafazeny do kategorie velice Casto se vyskytujicich.

Navstévnici se do OC dostavaji nejcastéji autem, proto na celé parkovisté byly pouzity

reklamy, jejichz pocet se pohyboval v fadech desitek.

Ve spoleénych prostorach OC bylo zpozorovano, Ze nejvice firmy vyuZzivaji,
kromé tisténych plakatd, reklamu na stojanech u vchodu. K vidéni byly jak klasické

stojany, tak i stojany ve tvaru ,,acka‘.

Digitalni obrazovky se nejvice objevovaly v prodejnach Hesburger, Burger King a DNA
Kauppa. Ve spolecnych prostorech autor napocital celkem tii digitalni obrazovky

a Ctyfi interaktivni tabule.

Zakaznik se mohl cCasto setkat se stojany pro prezentaci zboZzi umisténé prevazné

Vv obchodnim fet€zci Tokmanni.

Celé OC je situovano pouze v piizemi, proto nebylo nutné vyhledavat reklamy ve vytahu,
na schodisti, na eskalatorech ani v podzemnich garazich. Zadny z tohoto typu reklamnich

nosic¢t se v OC nenachézel.

V Ptiloze D Ize nalézt druhy reklamnich nosic¢t, které se v OC vyskytovaly. Zaroven jsou

zafazeny do kategorii podle jejich celkového poctu.
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4.8.3 Analyza stavu POP prostiedki v OC Plzei Plaza

Celkova uzitnd plocha OC Plzen Plaza piedstavuje 27 000 m? a poskytuje zazemi
pro 72 obchodl a prodejen. Hlavni budova ma tfi patra, pficemz pies ulici se nachazi

parkovaci diim o kapacité 420 mist. DalSich 180 mist se nachazi na venkovnim parkovisti

pied budovou OC (Plzensky denik, 2007).

Na levém obrazku ¢. 41 je pohled na hlavni budovu s logy spole¢nosti uvniti OC. Napravo

je vidét umistény reklamni plakat na parkovacim domé.

Obrazek 41: Pohled na budovu OC Plzen Plaza

Zdroj: ZCU v Plzni (2020)

K pfemisténi mezi patry bylo mozné vyuzit eskalatory uprostied OC. Na obrazku ¢. 42 je
vidét, Ze fetézec rychlého ob&erstveni Bageterie Boulevard a spoleénost Albert Ceska

republika vyuzili ptilezitosti K umisténi tisténych reklam na jednotlivé eskalatory.

Obrazek 42: Reklamy na eskalatorech v OC Plzen Plaza

Y/ b L. _ N

Zdroj: ZCU v Plzni (2020)

Digitalni obrazovky byly v OC k vidéni méné ¢asto. Piiklady uvedené na obrazku ¢. 43
ukazuji, ze obrazovky byly umistény do vyloh. Tim zaujimaly kolemjdouci navstévniky
OC.
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Obrézek 43: Digitalni obrazovky v OC Plzefi Plaza

Zdroj: ZCU v Plzni (2020)

Kromé digitalnich obrazovek se za vylohami prodejen objevily i tisténé plakaty
a podsvicené reklamni nosic¢e. Zakazniky lakaly na slevové akce nebo vyhodné koupé
typu ,,1 + 1 zdarma®, ktera slibuje pii koupi jednoho vyrobku ziskani druhého zcela

zdarma. Tento druh reklamnich nosi¢l je na obrazku ¢. 44.

Obrézek 44: POP prostiedky za vylohou v OC Plzen Plaza

Zdroj: ZCU v Plzni (2020)

Pii vstupu do jednotlivych prodejen zakazniky vitaly reklamy na vstupnich branach,
které se po celém OC vyskytovaly Casto. Z obrazku ¢. 45 je patrné, ze spoleCnosti
DATART, H&M a Camaieu pouzivaly bezpecnostni vstupni brany k informovani
o0 vyprodejich a vyhodnych 50% slevovych akcich.
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Obrézek 45: Reklamy na vstupnich branach v OC Plzen Plaza

2
(V)
m
(&

Zdroj: ZCU v Plzni (2020)

V OC se ¢asto vyuzivala tisténa zaramovana reklama na zdech (viz obrazek ¢. 46).

Obrézek 46: Tisténé plakaty v OC Plzen Plaza

Zdroj: ZCU v Plzni (2020)

Na obrazku ¢. 47 jsou dalsi ptiklady POP prostredkt, které prodejny v OC Plzen Plaza
pouzivaly. Kromé¢ tisténych reklam je k vidéni podlahové grafika nebo logem oznacené

nakupni kosiky.

Obrézek 47: Dalsi POP prostfedky v OC Plzen Plaza

Zdroj: ZCU v Plzni (2020)
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Shrnuti stavu POP prostiedki v OC Plzeii Plaza

Pocet tisténé reklamy se v celém aredlu OC pohyboval do sta kust. Stejné tak tomu bylo

u shelf-stoppert, letackd, podlahové grafiky ¢i stojant na prezentaci zboZi.

V OC jsou kromé eskalatorti, na kterych byla reklama castd, rozmistény i vytahy.

Ty, které jsou ur¢ené pro veiejnost, obsahovaly do péti kust reklam.

I fada sloupti byla vyuzita jako reklamni nosi¢. Naopak zavésna reklama se nevyskytovala
nikde.

Veskera data o pfitomnych reklamnich nosi¢ich v OC Plzen Plaza jsou zapsana

v Piiloze E.

4.8.4 Analyza stavu POP prostiredki v OC Rokycanska

OC Rokycanska, nachazejici se zhruba 8 kilometrd od centra mésta, je jednopodlazni OC
0 rozloze 20300 m? které navstévnikim nabizi moZnost nakupovat v celkem
54 prodejnach ¢i stancich (Pracevnakupnimcentru.cz, 2021). Nejvétsi prostory tu zabira
Hypermarket Tesco Extra (OC Rokycanskéa, 2021b).

Do OC jezdi jedna autobusova linka a dvé linky trolejbusové (OC Rokycanska, 2021c),
ovSem navstévnici také mohou vyuzit venkovni parkovisté o kapacité¢ 530 mist a kryté
parkovisté nachazejici se hned pod areal OC s kapacitou 580 mist (OC Rokycanska,
2021d).

OC Rokycanska u hlavniho vchodu umistilo pouze své svételné logo a logo Tesco Extra.
Ostatni loga nejvétsich prodejen byla vyvésena opodal. Pohled na hlavni vchod budovy

je na obrazku ¢. 48.

Obrazek 48: Pohled na hlavni vchod OC Rokycanska

Zdroj: OC Rokycanska (2021a)

Na venkovnim parkovisti byla umisténa cela fada reklamnich nosict (viz obrazek ¢. 49).

Kromé klasickych tisténych plakati se zde vyskytovaly i stojany s trojhrannou
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vylepovaci plochou. Vyhodou tohoto typu nosiée je, ze ho lze situovat do volného

prostranstvi, ¢imZ zapusobi na zakazniky nachazejici se na jakékoliv stran€. Nevyhodu

Vv tomto piipadé piili§ mala (Az-reklama.cz, 2021).

Obrézek 49: POP prostiedky na parkovisti v OC Rokycanska

Zdroj: ZCU v Plzni (2020)

Ve spole¢nych prostorach OC se jen ziidka nachazely promo stolky, které propagovaly
firmy jako KNIHY DOBROVSKY nebo Nefrito. Je duleZité podotknout, Ze v halach OC
se nevyskytovaly zadné interaktivni dotykové obrazovky, které by nakupujicim mohly
ukazat smér k urcité prodejné. Jedinymi reklamnimi nosi¢i v dané oblasti uréené k témto
ucelim byly reklamni stojany na letaky a tisténé plakaty. Priklady POP prostredkt lze

vidét na obrazku ¢. 50.

Obrazek 50: POP prostiedky ve spole¢nych prostorech OC Rokycanska
" y - e,

Zdroj: ZCU v Plzni (2020)

Jednotlivé prodejny nabizely svym zakaznikim modernéj$i zpisob komunikace

skrze digitalni obrazovky (viz obrazek ¢. 51). Ackoliv se vyskytovaly mén¢ casto, byly
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strategicky rozmistény u vstupech do prodejny, aby upoutaly pozornost piichazejicich
navstévnika.

Obrézek 51: Digitalni obrazovky v OC Rokycanska

vodafone

=
e

&

Zdroj: ZCU v Plzni (2020)

Ve vylohach se objevovaly tisténé reklamy, které jsou obecné na instalovani mnohem
levn&jsi variantou oproti digitalnim obrazovkam. Plakaty byly k nalezeni v rameccich

I pfi vstupu do budovy pies podzemni garaze, coz je vidét na obrazku ¢. 52.

Obrézek 52: Tisténé plakaty v OC Rokycanska

-~

Zdroj: ZCU v Plzni (2020)

Obrazek ¢. 53 ukazuje, Ze spole¢nosti vyuzivaly k reklamnimu sdéleni podsvicené POP
prostiedky. Ptikladem byl reklamni stojan v prodejné Yves Rocher nebo regalove
prostiedky Pepsi Coly v Hypermarketu Tesco Extra.
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Obrézek 53: Podsvicené reklamni nosi¢e v OC Rokycanska

Zdroj: ZCU v Plzni (2020)

Zakaznici pro nakup zbozi v OC Rokycanska mohli vyuzit nakupni kosiky a voziky. Tuto
ptilezitost vyuzila firma KOVOSROT SUDOVA, ktera voziky vyuzivala ke sdileni

informaci o své znacéce (viz obrazek ¢. 54).

Obrazek 54: Reklamni pouta¢ na nakupnich ko$icich v OC Rokycanska

Zdroj: ZCU v Plzni (2020)

Tesco Extra své zakazniky oslovovalo prostfednictvim jednotné kolekce reklamnich

nosicu se stejnym designem. Ukazka papirové brany a shelf-stopperti je na obrazku ¢. 55.

Zdroj: ZCU v Plzni (2020)

79



Obchodni znac¢ky jako Lina, Lego nebo Geisha vytvarely papirové brany a palety (viz
obrazek ¢. 56), které nasledné pracovnici v obchodnim fetézci Tesco Extra umistili
Vv blizkosti ostatnich produkti patiicich do stejné kategorie. VétSinou byly situovany

u hlavni ulicky.

Obrézek 56: Reklamni papirove brany a palety v hypermarketu Tesco Extra

Zdroj: ZCU v Plzni (2020)

Dalsi ptiklady POP prostiedku, které Hypermarket Tesco Extra vyuzival, jsou viditelné

na obrazku ¢. 57.

Zdroj: ZCU v Plzni (2020)

Shrnuti stavu POP prostifedka v OC Rokycanska

Plakaty za vylohami, v rameccich a tisténé reklamy obecné se v OC Rokycanska
vyskytovaly v hojném poétu prevysujicim 101 kust. Stejné tak to bylo se shelf-stoppery,
u kterych si autor pii sbéru dat v rdmci projektu SGS-2019-004 v§iml, Ze se nejvice

pouzivaji obzvlasté v dm drogériich.

I kdyz se v OC nalézaly digitalni obrazovky (do deseti kust), svym navstévnikiim

neumoznilo pfistup k modernéjsim interaktivnim tabulim. Nakupujici tak byli odkézani
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k ziskavani informaci pouze ze Sipek rozmisténych po arealu, na kterych ovsem byly

vyobrazené pouze velké obchodni fetézce v OC.

Jen ziidka se zde objevovaly promo stolky prezentujici nové produkty nebo nabizejici
Casopisy zdarma. Zhruba ve stejném poctu (ziidka) probéhlo i hlaseni rozhlasem,
které upozornilo zakazniky na mozné slevové akce urcitého sortimentu zbozi. Naopak

podlahova grafika se v celém aredlu OC viibec nevyskytovala.

V Priloze E jsou k nalezeni typy POP prostiedku, které byly v OC Rokycanska vidény,
a jejich kategorie Cetnosti vyskytu.

4.9 Vyhodnoceni tvrzeni

V této Casti dojde k vyhodnoceni tvrzeni, které bylo stanoveno v kapitole 4.2.

Tvrzeni €. 1: Ve vybranych finskych OC se nachazi vice POP prostiredki

neZ v ¢eskych.

Toto tvrzeni zkoumd, zda pocet POP prostfedkli ve vybranych obchodnich centrech

ve Finsku pfevysuje pocet prostifedkll ve vybranych ¢eskych obchodnich centrech.

Z vyzkumného Setfeni vyplyva, ze pocet reklamnich nosici ve Finsku byl vySsi
nez v Cesku. Jednalo se zejména o moderngjsi reklamni média, jako jsou digitélni
obrazovky, holograficky projektor nebo podsvicena ti§téna reklama, které OC ve Finsku
vyuzivala cCastéji. Stejné tak tomu bylo napiiklad s nakupnimi kosSiky nebo voziky,
které sice OC Plzen Plaza také vyuzivala, ovSem ne v tak velkém poctu jako Ideapark

Oulu nebo Valkea Shopping Center.

Tvrzeni €. 1 je tedy pravdivé a odpovéd na SOe zni ano, ve vybranych OC ve Finsku se

vyskytuje vice POP prostiedki nez v Cesku.

4.10 Shrnuti vysledkt vyzkumu

Diky dotaznikovému Setfeni bylo mozné uréit, jakym zpisobem vnimaji in-store
marketing obyvatelé Ceska a Finska. Bylo odhaleno, Ze respondenti z Ceska &astgji
navstévuji obchodni centra a také jsou vice podniceni k ndkupu produktt diky reklamé
v misté prodeje. Pomoci Mann-Whitneyova testu byl potvrzen vztah mezi témito dvéma

proménnymi.
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Podlahové prostfedky jsou vnimany respondenty z obou zemi jako vhodné reklamni
nosi¢e pro komunikaci se zékazniky v misté prodeje. 34 % respondenti z Finska by
dokonce navysilo jejich pocet v obchodech. Regalové prostifedky jsou podle respondenti
také vhodnym reklamnich nosi¢em. Ackoliv se s nimi respondenti v Cesku setkavaji
velmi Casto, stale by jejich pocet navysili. Prostiedky k pokladnam a obsluznym pultim
jsou podle respondenti nejméné vhodnym reklamnim nosi¢em. Ctvrtina ze vsech
respondentt by tento prostiedek omezila, a to i kdyz se s nimi nesetkavala pfilis ¢asto
oproti ostatnim kategoriim. Na nasténné prosttedky maji respondenti spiSe kladny nazor.
Nejedna se vSak o POP prostiedky, jejichz pocet by chtéli podpofit, nebo omezit.
Digitalni prostiedky vnima 23 % respondentd z obou zemi jako velmi vhodné
pro komunikaci. Respondenti by jednoznacné doporucili navysit jejich pocet. Podle jejich
nadzoru se totiz v obchodnich centrech nevyskytuji ptili§ ¢asto. Ostatni prostiedky jsou
dal$imi reklamnimi nosi¢i, které podle nazoru respondentii neni vhodné v obchodech
vyuzivat v porovnani s ostatnimi kategoriemi POP prostiedki. Omezilo by je téméf
30 % respondentii z obou zemi. Ostatni aktivity se podle respondenti v obou zemich
vyskytuji ze vSech reklamnich prostfedkii nejméné. V Cesku je ochutnavka
nebo promo akce vniména jako jeden znejvhodnégjSich zptsobu komunikace
se zékazniky a jejich pocet by navysilo celkem 46 % Ceskych respondent. Naopak
ve Finsku nejsou ostatni aktivity vnimany jako velmi vhodné. Jejich pocet by podpofilo

pouze 26 % respondentt z Finska.

Rozhlasova reklama ovlivituje pouze 22 % respondentii z obou zemi, oproti 77 %,
které ovlivnény nejsou. Naopak pres tii &tvrtiny respondenttt z Ceska i Finska nékdy
vyuzivaji nabidku k ochutnani uré¢itého produktu. Z téchto respondent bylo piiblizné
75 % ptesveédCeno, aby si dany produkt koupilo.

Z dimenzi atmosféry prodejny vnimali respondenti z obou zemi jako nejdulezitéjsi
osvétleni. Naopak nejméné dulezitd byla podle nich hudba. Pies polovinu respondentti
z Ceska zvolilo jako velmi dtileZitou i viini, na rozdil od finskych respondenti, ktefi vini
vnimaji pouze jako spiSe dulezitou. Zména preference znaCky na zakladé¢ reklam

v obchodech se potvrdila pouze u finskych respondentt.

Pomoci testovani byl prokazan vztah mezi tim, v jaké zemi respondent Zije a vnimanim
reklamnich prostiedkt. Konkrétné se lisi vnimani v ptipad¢ prostiedkd k pokladnam
a obsluznym pultim, nasténnych a digitalnich prostfedkt ¢i ostatnich aktivit. Vyzkum
dale nepotvrdil vztah mezi tim, kde respondent Zije a ovlivnénim rozhlasové reklamy
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¢i frekvence vyuziti nabidky k ochutnéni produktu. Také nebylo potvrzeno,

7e respondenti z Ceska a Finska vnimaji dimenze atmosféry jinak.

Vysledky z metody pozorovani ukazuji ur€ité rozdily ve vyuziti POP prostredki
ve vybranych obchodnich centrech v Cesku a ve Finsku. Podlahové prostiedky se velice
Casto objevovaly v OC Rokycanska, Valkea Shopping Center a Ideapark Oulu. Naopak
v OC Plzen Plaza se vyskytovaly pouze ¢asto. Regalové prostiedky se objevovaly velice
casto pouze v OC Rokycanskd. Ve vsech ostatnich OC byly k nalezeni pouze Casto.
Prosttedky u pokladen se ve finskych vybranych OC a OC Plzen Plaza vyskytovaly ¢asto.
Nasténné prostiedky byly velice ¢astym reklamnim nosi¢em ve Valkea Shopping Center,
Ideapark Oulu a OC Rokycanska. V OC Plzen Plaza se nachazely pouze ¢asto. Digitalni
prostiedky byly druhymi nejméné castymi POP prostiedky. V €eskych vybranych OC se
vyskytovaly mén¢ Casto, ve finskych Casto. Ostatni prostfedky se nachazely velice Casto
ve Valkea Shopping Center, Ideapark Oulu a OC Plzen Plaza. Naopak v OC Rokycanska
byly k nalezeni ¢asto. Ostatni aktivity byly zpozorovany pouze v OC Rokycanska, Valkea
Shopping Center a Ideapark Oulu, kde se vyskytovaly pouze ziidka.

Celkovée bylo pomoci vyzkumu zji§téno, Ze ve vybranych OC ve Finsku se vyskytuje vice

reklamnich prostiedkii nez v Cesku.

Respondenti v dotaznikovém Setfeni uvedli, Ze se nejvice setkavaji s regalovymi
prostiedky. Vyssi frekvenci vyskytu této kategorie POP prostiedkl potvrdil i vyzkum
pomoci metody pozorovani. Nejvyssi pocet reklamnich nosi¢i byl ale zpozorovan
Vv piipad¢ podlahovych, nasténnych a ostatnich prostiedkl. Naopak nejméné Casté jsou
podle respondentd digitalni prostfedky a ostatni aktivity. Tento vysledek byl potvrzen

| prostiednictvim metody pozorovani.
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5 Navrhova cast
Na zékladé¢ vysledkli z vyzkumného Setfeni lze vytvofit doporuceni pro manazery

vybranych obchodnich center v Cesku a ve Finsku.

Cesti respondenti oznaéili, jako jeden z nejvhodngjsich reklamnich prostiedki, ostatni
aktivity. Jelikoz pocet reklamnich nosi¢t patiicich do této kategorie byl v Ceskych
vybranych OC velmi nizky, je piedstaveno jako prvni doporuceni pro manazery danych

OC navyseni poc¢tu promostolki ¢i promo akei.

Vybrana OC v Cesku by se méla zaméfit také na digitalni prostiedky. Modernizace by
méla probihat hlavné v OC Rokycanska, ve kterém se nenachazely zadné interaktivni
info kiosky pfispivajici k ziskavani informaci o produktech ¢i prodejnach. Dal$i pocetni
navySeni by mohlo probéhnout v piipad¢ digitalnich obrazovek. Ty umoznuji promitat
dynamické reklamy namisto statickych (napi. plakaty), které v dotazniku nebyly tak
dobfte hodnoceny. Kromé interaktivni tabule by si dale zakaznici mohli vyhledavat rizné
informace skrze technologii NFC nebo QR kody. Oba zpusoby by umoznily napiiklad
odkazat na webové stranky, které by obsahovaly informace o spolecnosti a jejich
produktech. Dalsim originalnim zpisobem, jak zaujmout navstévniky OC je holograficky

projektor, ktery vyuzila Valkea Shopping Center ve Finsku.

Béhem vyzkumného Setfeni nebylo zji§téno, jakym zptisobem vybrana OC v Cesku
vyuzivaji rizné dimenze atmosféry prodejny. Na zaklad¢ dotazniku ale lze doporucit,
aby se jednotlivd OC zaméfila na to, jakym zpisobem jsou obchody osvétleny
a parfémovany. Respondenti v Cesku totiz vnimaji tyto kategorie jako velmi dilezité.
Spravné osvétleni mistnosti a riizné difuzéry aromat mohou navodit piijemnou atmosféru

a vyvolat specifické emoce, které by navysily pravdépodobnost koupé néjakého produktu.

Jako prvni doporu¢eni pro manazery ve finskych OC je pfedstaveno navySeni
podlahovych a digitalnich prostiedkti. Podlahové prostredky jsou totiz ve Finsku vnimany
jako druhé nejvhodnéjsi reklamni prostfedky a jejich pocet by navySilo nejvice
respondentti. Ackoliv jsou podle obou vyzkumt digitalni prostfedky k nalezeni Castéji
ve finskych vybranych OC nez v Ceskych, stale si velké mnozstvi dotazovanych mysli,

ze by se mély vyskytovat Castéji.
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V pfipad¢ dimenzi atmosféry prodejny vnimaji respondenti z Finska nejdulezitéjsi
osvétleni prostort. Poslednim doporuc¢enim pro manazery z vybranych OC ve Finsku by

tedy bylo zaméFit se na intenzitu a vinovou délku osvétleni v obchodech.
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Z.avér

Hlavnim cilem této diplomové prace na téma ,,Komparace vyuzivani in-store marketingu
v Cesku a Finsku“ bylo na zakladé vyzkumu identifikovat rozdily ve vnimani in-store
marketingu v Cesku a ve Finsku a identifikovat rozdily v pouziti POP prostiedki

ve vybranych obchodnich centrech v Cesku a ve Finsku.

V teoretické ¢asti prace byly definovany klicové pojmy poskytujici teoreticky ramec
k vypracovani praktické Casti. Jednalo se piedev§im o marketing, marketingovy mix,
marketingovou  komunikaci. Nasledovala kapitola o in-store komunikaci,
ktera obsahovala podkapitoly tykajici se POP komunikace, jeji typologie a vyhody
¢i nevyhody. Dale byla piedstavena atmosféra prodejny a trendy v maloobchodé.

Teoretickou ¢ast uzavirala kapitola o marketingovém vyzkumu.

V empirické ¢asti byla nejdiive pfedstavena metodika vyzkumu. Autor vyuzil metodu
dotazovani a metodu pozorovani. Diky dotaznikovému Setfeni bylo mozné zjistit, jakym
zpsobem vnimaji in-store marketing obyvatelé Ceska a Finska. Metoda pozorovani
umoznila ziskat data tykajici se vyuziti POP prostfedkli ve vybranych obchodnich
centrech v Cesku a ve Finsku. Pro pozorovani byla zvolena dvé obchodni centra v Plzni
(OC Plzen Plaza a OC Rokycanskd) a dvé v Oulu (Valkea Shopping Center a Ideapark
Oulu). Dale byly stanoveny vyzkumné otazky a hypotézy, které pomohly k ziskani
potiebnych odpovédi. Vysledky vyzkumného Setfeni byly zpracovany a analyzovany
pomoci deskriptivnich a statistickych metod v tabulkovém procesoru Microsoft Excel

a softwaru Statistica.

Dalsi ¢ast prace obsahovala doporuéeni pro manazery vybranych obchodnich center
v Cesku a ve Finsku. Prvnim doporugenim pro vybrana OC v Cesku bylo navyseni po&tu
promo akci ¢i promo stolkt, které respondenti vnimali jako jedno z nejvhodnéjsich
reklamnich médii. Déle se jednalo o vyuziti vy$siho poctu digitalnich prostfedkt. Autor
jako ptiklady uvedl interaktivni info kiosky, digitalni obrazovky ¢i QR kody. Posledni
doporuceni pro manazery OC Plzen Plaza a OC Rokycanskd bylo zamétfeni se
na osvétleni a vini v jednotlivych obchodech. Pro manazery vybranych obchodnich
center ve Finsku byla piedstavena doporuceni tykajici se navySeni poétu podlahovych

a digitalnich prostfedki ¢i zaméfeni se na osvétleni jednotlivych prodejen v OC.
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Hlavnim limitem prace bylo pfedev§im omezeni osobniho kontaktu v disledku vladnich
opatieni, které reagovali na pandemickou situaci. Tento stav vyrazn¢ ovlivnil ziskavani
tisténych kniznich zdroji potiebnych pro psani této diplomové prace. Z toho diivodu bylo
z velké Casti vyuzito elektronickych ¢lankt ¢i e-knih. Kvili omezeni osobniho kontaktu
bylo ovlivnéno i dotaznikové Setfeni, které muselo byt distribuovano online. Dalsi
limitaci je maly poéet obchodnich center, ktery neni dostacujici pro zobeciiovani na celou

zemi. Proto veskera doporuceni autor smétoval pouze na vybrana OC.
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Piiloha A: Ptiklady reklamnich nosict

Obréazek 1: Podlahova grafika Obrazek 4: Docasny prodejni stojan

Zdroj: POPAI CE (2017)

Obrazek 2: Paletovy ostrov

Zdroj: POPAI CE (2017)

Obrézek 5: Trvaly — Permanentni
prodejni stojan

Zdroj: POPAI CE (2017)

Obrazek 3: A stojan

Zdroj: POPAI CE (2017)

Obréazek 6: Promostolek

Zdroj: POPAI CE (2017)

Zdroj: POPAI CE (2017)



Obrézek 7: Shop in shop displej
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Obréazek 9: Wobbler

Zdroj: POPAI CE (2017)

Obrézek 10: Parazitni diplej

Zdroj: POPAI CE (2017)

Obrazek 11: Pokladni a pultovy displej

Zdroj: POPAI CE (2017)

Obrazek 12: Polep pokladniho pasu

Zdroj: POPAI CE (2017)



Obrézek 12: Déli¢ nakupti

Zdroj: POPAI CE (2017)

Obrazek 13: Mincovnik

Zdroj: POPAI CE (2017)

Obréazek 14: Plakat

Zdroj: POPAI CE (2017)

Obrézek 15: Dekorace — vstupni bréna

Zdroj: POPAI CE (2017)

Obrézek 17: Letaky

Zdroj: POPAI CE (2017)

Obrézek 18: Zavésny poutad

Zdroj: POPAI CE (2017)



Obrézek 19: Dekorace nakupniho voziku Obrézek 22: Kreativni projekce
a mapping

Zdroj: POPAI CE (2017)

Zdroj: POPAI CE (2017)
Obréazek 20: Komeréni LCD monitory
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Zdroj: POPAI CE (2017)

Obrazek 21: Informaéni kiosek

Zdroj: POPAI CE (2017)



Priloha B: Dotaznik

Vazeni respondenti,

chtél bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je zaméfen na marketing v misté
prodeje. Dotaznik je zcela anonymni a odpovédi budou vyuzity ke zpracovani mé

diplomové préce na téma ,,Komparace in-store marketingu v Cesku a Finsku®,

Vyplnéni Vam zabere pouze ne¢kolik minut. Dékuji za Vas cas a Vase odpovedi.

Milan Kocéb (student navazujiciho studia ZCU)

1. Ve které zemi Zijete?
e Cesko
e Finsko
e Ani jedna z uvedenych moznosti (dotaznik timto pro respondenta konci)

2. Jak casto navstévujete obchodni centra?
e Alespon 1x do tydné
e Alespon 1x do mésice
e Alespon 1x do roka
e M:éné nez 1x do roka
e Nenavstévuji je (dotaznik timto pro respondenta konci)

3. Jaka reklamni média Vas nejvice podnécuji k nakupu produkta? (Moznost
oznacit i vice odpovédi)
e Reklama v misté prodeje (letaky, paletové ostrovy, LCD monitory atd.)
Reklama v televizi
Reklama v radiu
Reklama v tisku (noviny, ¢asopisy, letdky v poStovnich schrankach)
Reklama na internetu (socialni sité, online reklama)
Venkovni reklama (billboardy, plakaty, polepy dopravnich prostiedki)
Zadné

4. 'V obchodech se setkdvam s reklamnimi prostredky.
e Podlahové prostiedky (podlahova grafika, paletové ostrovy, stojany na
zbozi, vitriny) — velmi Casto, Casto, obcCas, ziidka, nikdy
e Regilové prostiedky (cenovkové listy a déli¢e) — velmi Casto, Casto, obcas,
ziidka, nikdy



Prosttedky k pokladnam a obsluznym pultim (pokladni pasy, déli¢e nakupu,
mincovniky) — velmi ¢asto, ¢asto, ob¢as, ziidka, nikdy

Nasténné prostiedky (plakaty) — velmi Casto, Casto, obcas, ziidka, nikdy
Digitélni prostfedky (LCD monitory, info kiosky) — velmi casto, Casto,
obcas, zfidka, nikdy

Ostatni prostfedky (letacky, zavésna reklama, reklama na nakupnich
vozicich) — velmi ¢asto, Casto, obcas, ziidka, nikdy, nemohu posoudit
Ostatni aktivity (promo akce — napft. ochutnavky) — velmi ¢asto, ¢asto, ob¢as,
ziidka, nikdy

Které reklamni prostiedky by se dle Vaseho nazoru mély v obchodech
vyskytovat ¢astéji? (Moznost oznacit i vice odpovédi)

Podlahové prostfedky (podlahova grafika, paletové ostrovy, stojany na
zboZi, vitriny)

Regalové prostiedky (cenovkové listy a délice)

Prostfedky k pokladndm a obsluznym pultiim (pokladni pasy, déli¢e ndkupu,
mincovniky)

Nasténné prostiedky (plakaty)

Digitalni prostiedky (LCD monitory, info kiosky)

Ostatni prostiedky (letacky, zavésna reklama, reklama na nakupnich
vozicich)

Ostatni aktivity (ochutnavky a promo akce)

Zadné

Které reklamni prostiedky by dle Vaseho nazoru mély byt v obchodech
omezeny? (Moznost oznacit i vice odpovédi)

Podlahové prostifedky (podlahova grafika, paletové ostrovy, stojany na
zbozi, vitriny)

Regalové prostiedky (cenovkové listy a délice)

Prosttedky k pokladnam a obsluznym pultim (pokladni pasy, déli¢e nakupu,
mincovniky)

Nasténné prostiedky (plakaty)

Digitalni prosttedky (LCD monitory, info kiosky)

Ostatni prostfedky (letacky, zavésna reklama, reklama na nakupnich
vozicich)

Ostatni aktivity (ochutnavky a promo akce)

Zadné

.V obchodech vniméam reklamni prostiedky.

Podlahové prostiedky (podlahova grafika, paletové ostrovy, stojany na
zbozi, vitriny) — velmi vhodné, spise vhodné, nemohu posoudit, spise
nevhodné, velmi nevhodné

Regalové prostiedky (cenovkové listy a délice) — velmi vhodné, spise
vhodné, nemohu posoudit, spiSe nevhodné, velmi nevhodné

Prosttedky k pokladnam a obsluznym pultim (pokladni pasy, déli¢e nakupu,
mincovniky) — velmi vhodné, spise vhodné, nemohu posoudit, spise
nevhodné, velmi nevhodné



10.

11.

12.

Nasténné prostiedky (plakaty) — velmi vhodné, spise vhodné, nemohu
posoudit, spiSe nevhodné, velmi nevhodné

Digitalni prostiedky (LCD monitory, info kiosky) — velmi vhodné, spise
vhodne, nemohu posoudit, spise nevhodné, velmi nevhodné

Ostatni prostfedky (letacky, zavésna reklama, reklama na ndkupnich
vozicich) — velmi vhodné, spiSe vhodné, nemohu posoudit, spiSe nevhodné,
velmi nevhodne

Ostatni aktivity (ochutnavky a promo akce) — velmi vhodné, spiSe vhodné,
nemohu posoudit, spise nevhodné, velmi nevhodné

Ovliviiuje Vase nakupni rozhodovani rozhlasova reklama v obchodech?

Rozhodn¢ ano
SpiSe ano
Nevim

SpiSe ne
Rozhodné¢ ne

Jak Casto vyuzivate nabidky k ochutnéani produktti v obchodech?

Velmi Casto
Casto
Obcas
Ziidka
Nikdy

Ptesvédcila Vas nékdy ochutnavka ke koupi nabizeného produktu?

Ano
Ne
Nevim

Vyjmenované dimenze atmosféry prodejny vnimam.

Osvétleni — velmi dilezité, spiSe dulezité, nemohu posoudit, spise
nedulezité, velmi nedileZité

Barvitost — velmi dulezité, spise dalezité, nemohu posoudit, spise nedulezité,
velmi nedulezité

Hudba — velmi dulezité, spise dilezité, nemohu posoudit, spise nedilezité,
velmi nedtlezité

Vun¢é — velmi dilezité, spiSe dulezité, nemohu posoudit, spiSe nedulezité,
velmi nedulezité

Byl/a byste na zakladé reklam v obchodnich centrech ochoten/ochotna zakoupit
produkt jiné znacky, nez byla Vami preferovana?

Rozhodn¢ ano
SpiSe ano
Nevim

SpiSe ne
Rozhodné¢ ne



13. Pohlavi:
o Zena
e Muz

14. Do jaké vékové kategorie se fadite?
e Me¢éné nez 18 let

19-25 let

26-35 let

36-45 let

46-55 let

56-65 let

66 a vice let

15. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zakladni vzdelani

Stiedoskolské vzdélani bez maturity

Stredoskolské vzdélani s maturitou

Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské vzdélani

Piiloha C: Mann-Whitney test

H: Neexistuje vztah mezi astosti ndvitév obchodnich center a podnicenim k nikupu produkti diky reklamam v misté prodeje.
H1: Existuje vztah mezi ¢astosti nadvitév obchodnich center a podnicenim k nakupu produkti diky reklamam v misté prodeje.

Lemé P-hodnota Y¥sledek vztahu
Cesko 0,000254 H, zamitnuta — vztah existuje
Finsko 0,0003 Hy zamitnuta — vztah existuje

Hladina statistické vyznamnosti 0,05

HO zamitidme. Existuje vztah mezi astosti navitév obchodnich center a podnicenim k nakupu produkti diky reklamam v misté prodeje.

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)



Piiloha D: Cetnosti vyskytu POP prostiedki ve Finsku
Valkea Shopping

Druhy POP prostiredki Center Ideapark Oulu
Podlahové prostiedky

Papirové reklamni brany nevyskytuje se ziidka
Podlahova grafika Casty Casty
Reklama na stojanech u vchodu/vychodu Casty Casty
Reklamni paletové ostrovy Casty Casty
Stojany pro prezentaci zbozi Casty Casty
Regalové prostiedky

Shelf-stoppery Casty ziidka
Prostiedky k pokladndm a obsluznym pultim

D¢lice ndkupu Casty Casty
Reklama na pokladnach Casty Casty

Nasténné prostiedky

Plakaty na zdi nebo v prostoru

velice Casty

velice Casty

Podsvicena tisténa reklama Casty Casty

Reklama v garazich/parkovisti Casty Casty

Reklama na eskalatorech ziidka nevyskytuje se
Reklama na toaletach Casty nevyskytuje se
Reklamou polepené sloupy Casty ziidka
Vytahova reklama méné Casty nevyskytuje se
Digitalni prostiedky

Digitélni obrazovky Casty Casty

Hlaseni rozhlasem ziidka ziidka
Interaktivni obrazovka méng Casty méng Casty
Ostatni prostiedky

Letaky a casopisy velice Casty velice Casty
Reklama na nakupnich kosicich Casty velice Casty
Reklama na nakupnich vozicich Casty velice Casty
Reklama na vstupnich branéch Casty Casty

Zéavesna reklama Casty Casty

Ostatni aktivity

Promostolky ziidka ziidka

Zdroj: vlastni zpracovani



P¥iloha E: Cetnost vyskytu POP prostiedkt v Cesku

Druhy POP prostiedki
Podlahové prostiedky
Papirové reklamni brany

Podlahova grafika

Reklama na stojanech u vchodu/vychodu

Reklamni paletové ostrovy
Stojany pro prezentaci zboZi
Regalové prostiedky
Shelf-stoppery

Prosti‘edky k pokladnam a obsluZnym pultim

Délic¢e nakupu

Reklama na pokladnach
Nasténné prostiedky

Plakaty na zdi nebo v prostoru
Podsvicena tisténa reklama
Reklama v garazich/parkovisti
Reklama na eskalatorech
Reklama na toaletach
Reklamou polepené sloupy
Vytahova reklama

Digitalni prostiredky
Digitalni obrazovky

HIaseni rozhlasem
Interaktivni obrazovka
Ostatni prostiedky

Letaky a casopisy

Reklama na nakupnich koSicich
Reklama na nakupnich vozicich
Reklama na vstupnich branach
Zavesna reklama

Ostatni aktivity

Promostolky

Zdroj: ZCU v Plzni (2020), vlastni zpracovani

OC Plaza Plzen

nevyskytuje se
Casty

méné Casty
méng Casty

Casty

Casty

Casty

Casty

Casty

méne¢ Casty
nevyskytuje se
Casty

ziidka

méné Casty

ziidka

méng¢ Casty
nevyskytuje se

méné Casty

Casty
Casty
mén¢ Casty
Casty

nevyskytuje se

nevyskytuje se

OC Plzen

ziidka
nevyskytuje se
casty

casty

Casty

velice Casty

nevyskytuje se
nevyskytuje se

velice Casty
méng¢ Casty
Casty
nevyskytuje se
nevyskytuje se
méné Casty

nevyskytuje se

méng¢ Casty
ziidka

nevyskytuje se

Casty
nevyskytuje se
ztidka

ztidka

Casty

ziidka



Abstrakt

Kocédb, M. (2021). Komparace vyuzivani in-store marketingu v Cesku a Finsku

(Diplomova prace), Zapadoeskd univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: in-store marketing, nakupni prostiedi, obchodni centra, POP prostfedky

Tato diplomova préce se zabyva vnimanim in-store marketingu u obyvatel Ceska a Finska
a vyuzitim POP prostiedkl ve vybranych obchodnich centrech v Cesku a ve Finsku.
V tvodu této prace je zpracovana teoretickd reSerSe popisujici oblasti marketingu
a marketingova komunikace. Dale je predstavena kapitola o in-store komunikaci
a marketingovém vyzkumu. V praktické casti je pomoci dotaznikového Setieni
zkoumano, jakym zpiisobem je in-store marketing vniman v Cesku a ve Finsku. Druhy
vyzkum je proveden ve vybranych obchodnich centrech, ve kterych jsou zmapovany
jednotlivé POP prostiedky. Prace je zakonCena vysledky vyzkumu a doporuéenimi

pro manazery vybranych obchodnich center v Cesku a ve Finsku.



Abstract

Kocéb, M. (2021). Comparation of the Use of In-store Marketing in Czechia and Finland

(Master's Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: in-store marketing, shopping environment, the shopping centers, POP media

This diploma thesis deals with the perception of in-store marketing among the inhabitants
of Czechia and Finland and the use of POP media in selected shopping centers in Czechia
and Finland. The introduction of this work is a theoretical search describing the areas
of marketing and marketing communication. Furthermore, the chapter on in-store
communication and marketing research is presented. In the practical part, a questionnaire
survey examines how in-store marketing is perceived in Czechia and Finland. The second
research is carried out in selected shopping centers, in which individual POP media are
mapped. The work ends with the results of research and recommendations for managers

of selected shopping centers in Czechia and Finland.
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