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Uvod

Reklama je nedilnou soucasti kazdodenniho zivota vSech lidi a je jednou
druhy nosict, a to od televiznich obrazovek, socidlnich médii, radia, tisku az po venkovni
reklamu, do které je mozné zatadit billboardy, plakaty nebo také reklamu v nakupnich
centrech. Reklama vyviji na nakupujici neustaly tlak, ktery je schopny ovliviiovat

a presveédCovat jedince k nadkupu produktu ¢i sluzby.

Out-of-home reklama, pod kterou spada i indoor reklama, na nds plisobi v miste, kde
trdvime volny Cas, proto je tento typ reklamy velmi dobfe pfijiman. Dalsi vyhodou
spojenou s indoor reklamou je ta skutecnost, Ze se vyskytuje v mistech, kde se jiné formy
reklamy nevyskytuji. V soucasné dobé si zadavatelé reklam stale vice uvédomuji nutnost
vyuzivani indoor reklamnich médii v misté nakupu, ve své dilezitosti se v rdmci media
mixu firem fadi na tfeti misto za televizni a internetovou reklamu. Pravé v misté prodeje
je posledni moznost ovlivnéni spottebitele k ndkupu, proto je zdsadni vhodné a efektivné

zvolit umisténi vnitinich reklamnich nosi¢t v ramci nakupnich center.

Tato diplomova prace se zabyva pravé indoor reklamou vyuZzivanou ve vybranych
nakupnich centrech v Plzni. Cilem préce je zjistit vnimani indoor reklamnich nosic¢t
ze strany navstévnikll ndkupnich center a néasledné¢ navrhnout optimalni vyuZiti
reklamnich prostfedkli. Aby bylo mozné hlavni cil naplnit, je nejprve nutné uskutecnit
jednotlivé dil¢i cile. Dil¢i cile spocivaji ve zpracovani teoretického uvodu, ktery
se zabyva marketingem, marketingovou komunikaci, reklamou a jejimi omezenimi,
adale ve zpracovani ptrehledu indoor nosici pouzivanych v nakupnich centrech
a zpracovani piehledu o soucasnych trendech této komunikace. Tyto dva dil¢i cile jsou

popsany v prvnich dvou kapitolach prace.

Empirickd cast prace obsahuje metodiku marketingového vyzkumu, kde dojde
k definovani vyzkumnych a specifickych otazek, doplnénych o hypotézy. Vlastni vyzkum
bude realizovan nejprve v podob€ pozorovani aktualniho stavu indoor reklamy
ve vybranych ndkupnich centrech, a poté dojde ke kvantitativni forme vyzkumu v podobé
osobniho dotazovani navstévnikli obchodnich center. Ziskané poznatky a néavrhy

na zlepSeni indoor reklamy budou zpracovany do formy zavérecné vyzkumné zpravy.



1 Teoreticky uvod k marketingu a reklamé

Prvni kapitola obsahuje dilezité pojmy pro dalsi ¢asti této prace. V této kapitole bude
vysvétlen pojem marketingu a marketingového mixu, ve kterém bude predevsim popsana

marketingova komunikace. Déle je zde rozebrana podrobnéji reklama a jeji omezeni.

1.1 Marketing

Marketing je v soucasné dob¢ Casto diskutovanym tématem, jelikoz si firmy mezi sebou
¢asto konkuruji, a proto je jeho spravné vyuzivani velice dulezitym aspektem pro spravny
chod podniku. V odborné literatufe je mozné nalézt velké mnoZstvi definic, které
se na marketing zaméfuji z riznych uhli. Kotler a Keller (2016) uvadi velmi jednoduchy
popis toho, co vlastné¢ marketing je. Jedna se v podstaté o ¢innost, soubor instituci
a postupil pro vytvareni, komunikaci, dodani a vyménu nabidek, které nemaji hodnotu
pouze pro zékazniky, ale 1 partnery a celou vetejnost. Jedna se ale o velmi jednoduchou

definici a je potieba si marketing blize vymezit.

Na marketing je mozno nahlizet z pohledu spolecnosti a z pohledu manazerského.
Spolecenskd definice zni: ,,Marketing je spoleCenskym procesem, prostiednictvim
kterého jednotlivei a skupiny ziskévaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni
a volné smény a sluZeb s ostatnimi.” (Kotler & Keller, 2016, s. 27). ManaZersky pohled
nahlizi na marketing jako na uméni prodavat vyrobky, ovSem je dilezité si uvédomit,

Ze marketing nepojednava pouze o prodeji produkti a sluzeb (Kotler & Keller, 2016).

Dle American Marketing Association (citovany v De Pelsmacker et al., 2003, s. 23)
je marketing ,,proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a smeénovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotlivel a organizaci.“ Z Ceského prostfedi je moZzné uvést vyznam marketingu
definovany Svétlikem (2018, s. 7), jeZ zni nasledovné: ,,Marketing je proces fizeni, jehoZ
vysledkem je poznani, ptredvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani
zakaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem zajist'ujicim splnéni cili organizace.*

Doslovna definice marketingu se v odborné literatuie u riznych autortt mirné odlisuje,
avSak prevazné se marketing popisuje jako proces, ktery se zaméfuje na potieby

zakaznika a také spolecnosti.



Marketing se snazi definovat potfeby a prani zdkaznikl, které se snazi uspokojit
prostiednictvim vyrobku a sluzeb, které pro né tvoii hodnotu (Ptikrylova et al., 2019).
Aby byl naplnén zakladni cil podniku (generovani zisku), je nutné spravné aplikovat
marketing (Kotler & Keller, 2013). Spole¢nost musi velmi dobie znat své odbératele
a na zéklad¢ téchto poznatkii poté mize vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za adekvatni
ceny na spravném misté, a to za predpokladu, Ze se o nich spotiebitel dozvi (Piikrylova
et al., 2019). Uvedené podminky tvoii zakladni marketingovy mix 4P, ktery je blize
popsan v podkapitole 1.2.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor aktivit, které¢ jsou zaloZzeny na presvédCovani
a zacinaji v okamzik vyrobeni vyrobku a konéi jeho prodejem (Srpova, 2008). Tento
koncept zahrnuje vSechna marketingova rozhodnuti a opatfeni piijata k zajisténi uspechu
produktu, sluzby nebo znacky na konkrétnim trhu (Kubicki, 2015). VSechny slozky
marketingového mixu lze libovolné kombinovat a jejich vyuziti je mozné uzpiisobit
potfebam daného produktu (Barta et al., 2009). Vsechny tyto slozky marketingového
mixu by mély ve vysledku spolupracovat, tedy pracovat ve shodé (De Pelsmacker et al.,

2003).

Zakladni slozky marketingového mixu se dle Svétlika (2018) a Barty, Patika s Postlerem
(2009) déli do Ctyt proménnych, tzv. 4P:

e Produkt (product) — tato sloZka predstavuje nejen samotny fyzicky vyrobek nebo
sluzbu (jadro produktu), ale také jeho vlastnosti, kvalitu, Ucel, design, baleni,
servis a dal$i doprovodné sluzby.

e Cena (price) — predstavuje nominalni hodnotu produktu neboli jeho hodnotu pro
zakaznika. Pod tuto slozku také spadaji slevy, benefity, podminky platby, Gvéry
a zékaznické karty.

e Propagace/marketingovd komunikace (promotion) — zabyva se tim, jak
se o produktu dozvi spotiebitelé. Vyuziva se osobniho prodeje, public relations,
reklamy, podpory prodeje a direkt (pfimého) marketingu.

e Misto/distribuce (place) — tato slozka obsahuje zplisob a misto prodeje, véetné

zpusobu dopravy, skladovani, zdsobovani apod.



Skutec¢nosti, které predstavuji kategorie 4P, tedy na jakém misté a jak 1ze produkt koupit,
naklady spojené s pofizenim a ptinesena hodnota, jsou pro zakaznika nepostradatelné.
Avsak na druhé stran¢ firma vyzaduje zpétnou vazbu od zakaznika, aby védé€la, jakym
zpusobem s nim méa komunikovat. Z tohoto diivodu byly pojmy propagace/promotion

nahrazeny jednim spole¢nym terminem komunikace (Ptikrylova et al., 2019).

Zakladni kategorie 4P mohou byt déle rozsiteny o dalsi P, kterymi jsou napft. lidé, balicky

sluzeb, tvorba programii, spoluprace a partnerstvi (Jakubikova, 2013).

V podobném duchu 4P je také vyuzivano slozek 4C. Jednd se o preménu slozek
klasického marketingového mixu na slozky z pohledu zikaznika. Aby bylo mozné
spravné vyuziti marketingového mixu, nesmi se na n¢j marketingovi manazefi divat
pouze z pohledu prodédvajiciho (Béarta et al., 2009; Karlicek et al., 2018). Vztah mezi

4P a 4C je znazornén na obrazku 1.
Obr. 1: Vztah 4P a 4C

Hodnota pro
zakaznika
(customer value)

Vyrobek
(product)

Néklady pro

Cena (price) zékaznika (costs)

. Dostupnost
Misto (place) (convenience)
Komunikace
Propagace hodnoty
(promotion) (communication)

Zdroj: Karlicek et al. (2018, s. 152), zpracovano autorkou

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace patii k jednomu z nejdiskutovanéjSich a nejviditelnéjSich
nastrojii marketingového mixu. Je dilezitd nejen v obvyklém podnikatelském prostiedi,

ale 1 v prosttedi organizaci poskytujici sluzby. Jsou-li nastroje marketingové komunikace
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vhodné pouzity, pak mohou umoziovat organizaci rychle a srozumitelné¢ komunikovat

s vefejnosti, coz vede k dosahovani firemnich cilt (Vastikova, 2014).

Ucelem marketingové komunikace je informovat, piesvédcovat a piipominat vyrobky
¢1 znacky spotiebitelim. Piedstavuje zpiisob, pomoci kterého mtize firma navazovat
dialog se spotiebiteli a udrzovat s nimi vztahy (Kotler & Keller, 2016). Model AIDA
(attention, interest, desire, action) vyjadiuje tento cil marketingové komunikace
aukazuje, kterymi stadii prochazi spotiebitel (Jakubikova, 2013). Tento model lze
v prekladu vylozit pod slovy pozornost, zajem, prani a ¢in/akce (Ptikrylova et al., 2019).

Model AIDA je zobrazen na obrazku 2.

Obr. 2: Model AIDA

Neznamost,
neuvédomeéni .
euved.o © Znamost, Znalost, Y vax s
si uvedomend si schobent Piesvédceni Akce
produktu/znaé p p
ky

Zdroj: Jakubikova (2013, s. 297), zpracovano autorkou

Svétlik (2016) uvadi, Ze v marketingu je celkem pét vychozich forem komunikace, které
se souhrnné oznacuji jako komunikaéni mix. Zakladni komunikaéni mix pfedstavuje tyto
polozky: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a ptimy marketing.
De Pelsmacker et al. (2003) zékladni komunikacni mix dopliiuji o sponzoring,
komunikaci v prodejnim nebo ndkupnim misté (POP), interaktivni marketing, vystavy

a veletrhy. Komunika¢ni mix bude vice popsan v podkapitole 1.3.2.

Komunikaéni aktivity a prostfedky je také mozZné délit na nadlinkovou a podlinkovou

marketingovou komunikaci. Tyto pojmy jsou vysvétleny v nasledujici podkapitole 1.3.1.

1.3.1 Nadlinkové a podlinkové marketingové komunika¢ni aktivity

Nadlinkové aktivity (ATL) pfedstavuji neosobni marketingovou komunikaci. Tyto
komunikac¢ni aktivity jsou tvoreny predevsim klasickymi médii (masmédii), mezi néz
patii televize, rozhlas, tisk, venkovni reklama (napf. billboardy) a internetova

komunikace (Barta et al., 2009; Svétlik, 2018).

Opakem jsou podlinkové aktivity (BTL), do kterych se fadi aktivity, jez uplatiiuji

zejména osobni formu komunikace ¢1 formu komunikace pfimo plisobici na koncového
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zakaznika. Pod BTL lze tadit podporu prodeje, podporu distribuce, osobni prode;j,
sampling a dalsi (Barta et al., 2009; Svétlik, 2018). V soucasnosti vétSina finanénich
prostiedkds vloZenych do komunikaniho mixu sméfuje v CR do nadlinkovych
komunikac¢nich aktivit. Soucasné se vSak uvadi, Ze podlinkové aktivity jsou agresivnéjsi
a pisobi efektivnéji na konecného spotiebitele (Svétlik, 2018). Piehlednéjsi zobrazeni

ptikladt ATL a BTL aktivit je uvedeno na obrazku 3.

Obr. 3: Priklady nadlinkovych a podlinkovych aktivit
ATL

* tisk
» rozhlas

* televize
billboardy

BTL

* PR

* podpora prodeje
* osobni prode;j

* sponzoring

* ptimy marketing

Zdroj: Hornéak (2018, s. 33), zpracovano autorkou

Za nejvice ucinné se vSak povazuje kombinace ATL a BTL, tedy tzv. through the line
aktivity (TTL), které vytvari mix riznych druhi komunikace (Eger et al., 2017). TTL
optimalné sdruzuje média a tim pddem ziskava benefity obou forem technik (Zamazalova

et al., 2010).

1.3.2 Komunika¢ni mix

Ptikrylova a kol. (2019) ve své publikaci rozliSuje komunika¢ni mix do skupin osobnich
a neosobnich forem komunikace. Do osobni formy zahrnuje osobni prodej. Do neosobni
formy komunikace zafazuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations
a sponzoring. Poté také uvadi, ze veletrhy a vystavy jsou kombinaci obou forem

komunikace. VSechny tyto formy komunikace jsou popsany blize v nasledujicim textu
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(kromé reklamy, které bude vénovana kapitola 1.4). Tato podkapitola o komunika¢nim
mixu se také bude vénovat interaktivnimu marketingu. Komunikace v misté prodeje bude

podrobnéji rozebrana v kapitole 2.
Osobni prodej

Osobni prode;j je viibec nejstar§im nastrojem komunikacniho mixu, ktery si i ptes ptichod
novych komunika¢nich médii a technologii stile udrzuje vyznamné postaveni

v marketingové komunikaci spolecnosti (Karlicek et al., 2016).

Lze jej definovat jako dvoustrannou komunikaci tvaii v tvar, jejimz ucelem je poskytovat
informace, predvadét produkt, udrzovat a budovat dlouhodobé vztahy. Od zbyvajicich
nastroji komunika¢niho mixu se odliSuje tim, ze jako jediny pozaduje interakci

s konzumentem (De Pelsmacker et al., 2003).

Tato slozka komunikac¢niho mixu klade specifické pozadavky na pracovniky, ktefi osobni
prodej realizuji. Prodejci maji pfi této form¢ prodeje tfi funkce: ovliviiovat zdkaznika,
poskytovat informace o produktu smérem od vyrobce k zdkaznikovi a poskytovat
nasledny servis, tj. poskytovani doplikovych sluzeb, logistické zajisténi vyrobku atd.
Zaméstnanec, ktery chce produkt/sluzbu prodat zdkaznikovi, se soustfed’uje

na uspokojeni jeho potieb a ptani (Svétlik, 2018).

Mezi jeho vyhody nesporné patii okamzitd odezva na podnéty zdkaznika (schopnost
thned odpovédét na otazky a pripominky). Dal§imi benefity je generovani dlouhodobych
vazeb, snizeni komunikacnich Sumd, flexibilita, spolehlivy zdroj informaci a maximalni
komplexnost (Jaderna & Volfova, 2021). Osobni prodej ma ale také fadu slabych stranek.
Nejveétsi nevyhodou jsou vysoké ndklady na jednoho klienta. Prodejce musi ve vétSing
ptipadech prochdzet Skolenimi, cestovni vylohy délaji cely proces jeste¢ vice financné
dochdazi k dalsi negativni vlastnosti osobniho prodeje. Firmy nedokaZzi poslat prodejce
ke vSem svym zakazniktim, tudiz dochazi k men$imu dosahu (De Pelsmacker et al.,
2003). Dale dochazi ke ztraté kontroly nad produktem a jeho komunikaci. Proto velmi
zalezi na prodejci a na kvalité¢ prezentace produktu. Zaroveil je u osobniho prodeje
problém z hlediska vysoké miry fluktuace proSkolenych zaméstnancti nebo chyb, kterych

se mohou pii prezentaci produktu dopustit (Jaderna & Volfova, 2021).
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Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje mnoho druhti nastrojii, které maji za ukol upoutat pozornost
spottebitele, zaroveit mu umozni ziskat informace a stimulovat k ndkupu (Vysekalova et
al., 2012). Prostfedky podpory prodeje jsou vyuzivany ke kratkodobym stimultim, které
maji vyvolat zvySeni prodeje tim, ze poskytnou kratkodobé vyhody kupujicim.
(Ptikrylova et al., 2019). Tyto vyhody jsou vétSinou finan¢niho charakteru (Zamazalova
et al., 2010). Mezi prostiedky podpory prodeje se fadi: kupony, cenova zvyhodnéni,
soutéze, vzorky zdarma (tzv. sampling), vérnostni programy pro spotiebitele, rabaty
a darkové karty (Close Scheinbaum et al., 2022). Jaderna a Volfova (2021) jako dalsi
nastroje podpory uvadéeji napi. akce typu 2+1 zdarma, 2 za cenu 1, sluzby nad ramec,

soutéze a loterie, reklamni a darkové predméty.

Dalsi literatura také pod podporu prodeje zahrnuje komunikaci v misté prodeje, jedna
se o tzv. in-store marketing (Jadernd & Volfova, 2021; Piikrylova et al., 2019;
Zamazalova et al., 2010). Pro ucely této diplomové prace bude in-store marketing popsan

v kapitole 2, ktera pojednava o indoor reklamé.

Mezi vyhody podpory prodeje spadd okamzitd a intenzivni odezva, vyuziti pfimého
podnétu, upoutani pozornosti a flexibilita. M4 ale také fadu nevyhod: ptisobi kratkodobé,
obvykle nevede k dlouhodobé zakaznické loajalité a intenzita podnétu je nejista (Jaderna

& Volfova, 2021).
Piimy (direct) marketing

Piimy marketing je mozné definovat jako disciplinu, kterd ptedstavuje adresnou
komunikaci s pfesné selektovanymi stdvajicimi €1 potencialnimi zakazniky. Cilem
je ziskat okamzitou zpétnou vazbu a vybudovat se spotiebiteli dlouhodoby vztah
(Goworek & McGoldrick, 2015; Ptikrylova et al., 2019). Pfimy marketing zahrnuje velké
mnozstvi riznych aktivit. Jedna se napt. o direct mail, telemarketing, katalogovy prode;j,
reklamu s pfimou odezvou (je uskuteCiiovana prostfednictvim internetovych stranek,

direct mailu a pfes tiSténd a vysilaci média) (Belch & Belch, 2021).

Velkou vyhodou piimého marketingu je moznost velmi presného zacileni, které vede
k u¢innéjSimu osloveni zdkaznikd. Dal§i nespornou vyhodou je velmi mala
pravdépodobnost kopirovani konkurenci (Ptikrylova et al., 2019; Zamazalova et al.,
2010). U tohoto nastroje komunika¢niho mixu jsou nizké ndklady na pouziti. Cena za tisic

zobrazeni (CPM = cost per thousand) je u pouziti direct mailu sice vysoka, ale schopnost
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ptesného zacileni cilového zakaznika snizuje nadbytecné plytvani, coz ve skutenosti
CPM snizuje. Navic je pouziti direct mailu prostiednictvim internetu velmi levné.
Benefitem pro prodejce je také dobra méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni. Zadny jiny
nastroj komunika¢niho mixu nedokaze tak dobfe méfit ucinnost svych aktivit, tak jako
direct marketing. Zpétna vazba je v mnoha ptipadech okamzita a navic pfesna (Belch et
al., 2020). Pfimy marketing ma ale také sva omezeni. Jelikoz je adresny (zaméten
na individualniho spotiebitele), nemiize byt pouzit ke komunikovani s masovym trhem.
Piijemci sdé€leni jej také mohou vnimat jako ruSivy, a to zejména v piipadech, kdy
takovych nabidek muze pfijit od vicero subjekt. Direct marketing je rovnéz limitovan
databazemi s udaji o spotiebitelich, které musi byt kvalitné vedeny, aby neobsahovaly

duplicitni zdznamy, a je také nutna jejich pravidelna aktualizace (Piikrylova et al., 2019).
Public relations (PR)

Public relations, nebo také vztahy s vefejnosti, je mozné definovat jako fizenou
komunikaci firmy, kterd pomdha vytvaiet porozuméni mezi organizaci a vefejnosti
(Jadernd & Volfova, 2021). Vetejnosti se rozumi lid¢, interni 1 externi, s nimiz organizace
komunikuje (Egan, 2023). Jedna se pfedevSim o zaméstnance, dodavatele, odbératele,
spotiebitele, média a dalsi zajmové skupiny (Egan, 2023; Zamazalova et al., 2010).
Priméarné neni zaméfena na prodejni cile, ale na budovéani celkového kladného jména

spolecnosti ¢i znacky (Jaderna & Volfova, 2021).
Sponzoring

Dalsi neosobni formou komunikace je sponzoring. Néktefi autofi (Jakubikova, 2013;
Zamazalova et al., 2010) uvadi, Ze sponzoring je jednou z forem public relations. Jini
autofi, jako napt. De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2013), Jadern4a a Volfova

(2021) €1 Svétlik (2016) tadi sponzorstvi jako samostatnou slozku komunikaéniho mixu.

Sponzoring je obchodni vztah, ktery je navazadn mezi sponzorem a sponzorovanym. Tento
sponzor za poskytnuti zdrojii/financi poskytne prava, ktera mohou byt komeréné vyuzita
(Ptikrylova et al., 2019). Hlavnim ucelem sponzoringu je zviditelnéni loga ve sportovni,

kulturni ¢i socialni oblasti (Barta et al., 2009).
Interaktivni (digital) marketing

Interaktivni marketing, neboli digital marketing, je €asto charakterizovan jako nejnovéjsi

ptirtistek do komunika¢niho mixu (Egan, 2023). Je moZné ho jednoduSe definovat jako
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snahu dosdhnout marketingovych cilti prostfednictvim digitalnich technologii. Termin
digitalni technologie v sob& obsahuje zafizeni jako jsou pocitace, mobilni telefony,
tablety aj. V praxi to znamena, Ze interaktivni marketing se zamétuje na spravu online
forem komunikace spole¢nosti, tedy piedev§im na firemni internetové stranky a socialni
média (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Od masového marketingu se tedy odlisuje tim,
zeumoziuje piimy dialog se zdkazniky. V poslednich letech dochézelo
k vyraznému rastu této slozky komunikacniho mixu, kterd je ¢asto spojovana s pojmy
jako virtualni realita (VR), rozsifena realita (AR), boti (automatizovany program, ktery
je spustény pres internet) aj. Rust digitdlniho marketingu také vyrazn¢ ovlivnila pandemie
COVID-19, z divodu lockdownu a prace z domova. Vyhodou digitdlniho marketingu
je jeho schopnost rychle analyzovat data za pomérné nizké néklady oproti obdobi pted

nastupem digitalnich technologii (Egan, 2023).

Interaktivni marketing mé svou spojitost s reklamou uZzivanou v nakupnich centrech,
jelikoz souvisi s digitalni OOH reklamou, kterd je blize popsana v druhé kapitole této
prave digitdlni zafizeni pouzivané v misté prodeje ¢i technologii iBeacon (tato

technologie je vice popsana v kapitole 2.4) (Egan, 2023).
Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy lze vymezit jako pfevdzné pravidelné a Casové vymezené akce,
na nichZ jsou prezentovany nabidky mnoha vystavovatell, a to v ramci ur€ité kategorie
produktli nebo odvétvi. Prezentace nemusi byt cilena pouze na odbornou vetejnost, ale
také na tu neodbornou. Veletrhy a vystavy umoziuji ptimy kontakt s vystavenymi

produkty nebo nabizenymi sluzbami (Pfikrylova et al., 2019).

1.4 Reklama

Reklama predstavuje proces, ktery informuje vefejnost o urcitém produktu ¢i sluzbé.
Zaroven muze poskytovat sdéleni pfimo o spolecnosti, ktera reklamu realizuje. Pfenos
téchto sdéleni je zajiStén pies rtizné formy nosici. Mize se vyskytovat ve formé public
relations, sociadlnich médiich aj. Ackoliv je reklama podstatnd pro stranu nabidky
1 poptavky, pro vyrobce je diilezitéj$i nez pro spotiebitele (Ahmad Mir & Batool, 2021).

Reklama je placena, neosobni forma masové komunikace, ktera je zaddna
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identifikovatelnym zdrojem (Egan, 2023). Zékladnim cilem reklamy je informovat,

presvédcovat a prodavat (Vysekalova & Mikes, 2018).

Zéakon ¢. 40/1995 Sb. definuje reklamu nésledovné: ,,Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni i jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské¢ ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi [...]
Komunikaénimi médii, kterymi je reklama S$ifena, se rozumi prostiedky umoziujici
prenaseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové
a televizni vysilani [...], poCitaCové sité, nosi¢e audiovizualnich d€l, plakaty a letaky.*
(Zakon ¢. 40/1995 Sb., 2022). Vysekalova a Mikes (2018) uvadéji, ze definic reklamy
je mnoho, ale vSechny vykazuji spolecny znak — jednd se vzdy o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt nebo sluzba urCena a dochazi

k ni prostiednictvim média s komerénim cilem.

vvvvvv

je zaloZzena na moznosti ovlivnit chovani a mysleni lidi. MySleni mize ovlivnit tak,
ze ukaze spottebiteli pozitivni efekt, ktery vyplyva z vlastnictvi reklamovaného produktu
nebo se jedna o ovlivnéni postoje k reklamované znacce (brandu). Aspekt chovani poté
predstavuje uz samotny nakup propagovaného produktu (¢i vyrobku od dané znacky)
nebo dokonce vyhledavani dodate¢nych informaci o daném vyrobku (Fill & Turnbull,

2019).

Reklama se mulZe vyskytovat skutecné vSude. Komeréni reklamni média mohou
zahrnovat billboardy, tisténé letaky, radio, reklamu v radiu a televiznim vysilani, bannery
na internetu, nakupni voziky, lavicky na zastavkach vetejné dopravy, bo¢ni strany
autobusti, noviny a mnoho dalSich (Adam, 2017). Pro lepsi orientaci v problematice déli

Barta, Patik a Postler (2009) reklamu dle formy jejiho nosice na:

e televizni reklamu,

e rozhlasovou reklamu,

e tiskovou reklamu,

e venkovni reklamu (out of home, spadéa pod ni také tzv. indoor a in-store),

e reklamu v kiné.

Ptikrylova et al. (2019) k tomuto vy¢tu navic pfidava reklamu digitalni (na internetu).

17



Nekteti autofi jako Prikrylova et al. (2019) ¢i Jaderna a Volfova (2021) déli reklamu dle

jeji funkce:

Informativni reklama ma za cil povzbudit prvotni poptavku ¢i zdjem
o produkt/sluzbu atd. Jejim tkolem je sezndmit s produktem vefejnost na pocatku
zivotniho cyklu a uvést veskeré relevantni informace.

PresvédcCovaci reklama je charakteristickd pro rastovou fazi a pro pocatek faze
zralosti Zivotniho cyklu produktu &i znaky. Ukolem presvédovaci reklamy
je rozvinout poptavku po produktu/znacce.

Piipominkova reklama jiz vyuziva piedchozi znalosti zadkaznikd. Pfispiva
k zachovani postaveni znacky/sluzby ve védomi spolecnosti. Je typicka pro fazi

zralosti zivotniho cyklu produktu/sluzby.

Kotler s Kellerem (2013) uvadi jesté ctvrtou funkci, a to sice utvrzujici reklamu. Jejim

zamérem je presvedCit neddvné spotiebitele o tom, Ze udélali vhodné rozhodnuti, kdyz

dany produkt zakoupili.

Kotler a Keller (2013) uvadi zakladni doporuceni pro reklamu, ktera nazyvaji jako SM,

dle pocate¢nich pismen:

1.4.1

poslani (mission) = prodejni cile, cile reklamy,

penize (money) = kolik financi je moZno vynaloZit a jak je rozdélit mezi rizna
média,

sdéleni (message) = tvorba sd€leni, realizace sdéleni,

média (media) = zvoleni formy média dle dosahu, frekvence, nacasovani
a geografické alokace,

meéfeni (measurement) = hodnoceni vysledkli dle dopadu komunikace a dopadu

na vysledny prodej.

Postoj verejnosti k reklamé

V Cesku dochézi pravidelné kazdy rok k vyzkumu Postoje ¢eské veiejnosti k reklamé,

ktery zadava Ceska marketingova spoleénost (CMS), POPAI CE, Ceské sdruZeni pro

znackové vyrobky a Fakulta podnikohospodarska Vysoké skoly ekonomické v Praze pro

vyzkumnou agenturu ppm factum research. Zatim posledni' zvefejnény vyzkum

'V dobé tvorby teoretické ¢4sti prace.

18



se uskutecnil vlednu 2022, kterého se ucastnilo 1000 respondenti nad 15 let
(Vysekalova, 2022). Z dlouhodobych vyzkumi vyplyva, ze u urcité casti populace
vzrasta pocit presycenosti reklamou v nékterych médiich, avSak nadale zlstava znacny
prostor pro prezentaci. Tento pocit piesycenosti prevlada zejména v komercnich
televizich, kde lidé reaguji negativné predevsim na reklamni bloky mezi jednotlivymi

porady (Vysekalova & Mikes, 2018).

Naopak situace reklamy v misté prodeje je opacna. Ta je vnimana vétSinou dotazovanych
jako nejpiijatelnéjsi forma reklamy a nékteti dokonce uvazuji nad tim, ze by byl prostor
pro jeji navysSeni. Nejvétsi potencidl pro zvysSeni reklamy v misté prodeje maji
ochutnavky a prezentace (Vysekalova, 2022). Nakupujici pfichazeji do obchodi
a supermarketil pfipraveni nakupovat, a to €asto jesté nerozhodnuti, jaky produkt zakoupi.
V roce 2018 se ptiznalo 50 % populace, ze se necha ovlivnit reklamou pravé az v misté
prodeje. Reklamni prostfedky na regalech ¢i televizni obrazovky s reklamnimi spoty
spotiebitele neobtézuji, naopak je shledavaji jako uzitecné pii orientaci v nabidce
(Vysekalova & Mikes, 2018). V poslednim Setieni, tj. v roce 2022, doslo k poklesnuti
v ,,pfiznani“ ovlivnéni reklamou v misté prodeje. Nejprve je ale dilezité poznamenat fakt,
ze takové prizndni v priméru nezapie 30—40 % lidi. Meziro¢né€ se tento tidaj (oproti roku
2021) snizil o 11 %, ndkup na zékladé impulsu prichézejiciho z reklamy ptipousti 32 %
respondentli a jedna se predev§im o mladsi veékové kategorie do tficeti let veéku
(Vysekalova, 2022). Konkrétni procentudlni tdaje zastupujici pfesyceni reklamou

zobrazuje obrazek 4.
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Obr. 4: Pfesyceni reklamou v jednotlivych médiich
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Zdroj: Vysekalova (2022, s. 7)

Vyse je deklarovano, e populace v Ceské republice nejlépe piijima reklamu v misté
prodeje. Vroce 2015 probéhl jest€¢ dalsi prizkum, ktery nese ndzev Shopper
Engagement Study Czech Republic 2015, ve kterém bylo zjisténo, Ze az 87 %
rozhodnuti probéhne v mist¢ nakupu. Vysledky tohoto vyzkumu jsou zalozZeny
na rozhovorech se 3255 lidmi starSich 18 let. MoZnost ovlivnéni spotiebitelti v prodejnim
mistech ma tedy velky potencidl, kterého mohou prodejci vyuzit. Z dotdzanych osob
nejvice uvedlo (39 %), Ze impulzivné zakoupené zboZzi zakoupili z diivodu pfipomenuti
potieby vyrobku, kterou si uvédomili pravé az na prodejné. Dllezitym podnétem pro
ovlivnéni nakupu jsou promocni akce, viditelnost vyrobku v regéle ¢i na displeji, a také
atraktivni obal. V rdmci vyzkumu byl zjistovan vliv POP médii na prodej, ktery byl
prezentovan formou Display Lift Indexu (déale jako DLI). DLI zobrazuje, ve kterych
kategoriich do$lo k nejvét§imu narlstu ndkupt v disledku vyuziti POP nosi¢ii. Doslo
ke zjisténi, ze POP média navySuji v supermarketech prodej podporovaného sortimentu
v priméru o 30 %, v hypermarketech v priméru o 60 % (Jesensky et al., 2020; SdruZeni
agentur pro vyzkum trhu a vetfejného minéni SIMAR, 2016). Tato tvrzeni o vysokém
procentu nakupnich rozhodnuti v misté prodeje podporuji nékteré zahrani¢ni vyzkumy.
Ty ukazuji, ze ptiblizn¢€ dvé tietiny neplanovaného (impulzivniho) nakupniho rozhodnuti
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jsou ucinény az v prodejné. Tyto impulzivni nakupy jsou pravdépodobné ovlivnény
situacnimi faktory v prostfedi maloobchodni prodejny (Sameti & Khalili, 2017). Mezi
jednotlivymi zemémi jsou samoziejmé rozdily v podilu impulsivnich ndkupti. Je vSak
mozné vyzkumy z vice zemi generalizovat a podotknout, Ze u mnoho zékaznika dojde

k neplanovanému zakoupeni alespoii jedné polozky (De Pelsmacker et al., 2013).

Spotiebitelé snasi nejlépe vnitini reklamu na prodejné. Tento fakt je ¢astecné zplisoben
tim, Ze zakaznici Casto in-store reklamu nevnimaji pfimo jako reklamu, nybrz ji povazuji
za soucast prodejniho prostiedi. Tento typ reklamy pro spotiebitele predstavuje jakéhosi
nakupniho asistenta, ktery pfipomene potieby, kvali kterym kupujici mohou

prezentované vyrobky pouzit (Jesensky et al., 2018, 2020).

1.4.2 Etika a regulace reklamy

Reklama jako takovd se ve vSech zemich fidi riznymi legislativnimi nafizenimi
a vyhlaskami (Vysekalova & Mikes, 2018). Reklama by se zaroven méla fidit etickymi
zasadami, které si kladou za cil, aby byly reklamni aktivity prospésné jak pro recipienty,
tak pro zadavatele (Horndk, 2018). Hornak (citovany v Rybanska et al., 2019, s. 13)
povazuje vymezeni hranic mezi tim, kdy je reklama etickd a neetickd, za pomérné
komplikovany proces. Moore (citovany v Rybanska et al., 2019, s. 13) uvadi, ze za uplny
zaklad etického chovani poklada feceni pravdy a nikoliv fe¢eni klamavych informaci.
O’Barr (citovany v Rybanska et al., 2019, s. 13) konstatuje, ze reklama je povazovana
za etickou, jestlize zakaznika Zzadnym zplisobem nepoSkozuje. V tomto piipadé
za etickou reklamu povazuje 1 takovou, kterd neodhaluje uplnou pravdu. Horiidk (2018)
uvadi vSeobecné zasady reklamni praxe, tj. Ze reklama by méla byt pravdiva, cestna,

slusna a spolecensky zodpovédna.

Reklama v maloobchodech je regulovdna dvéma zékony. Prvnim z nich je jiz zminény
zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, a druhym je zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele. Mezi zakazané reklamni praktiky dle vySe uvedenych zakont patii dle

Jaderné a Volfové (2021):

e reklama v rozporu s pravnimi ptedpisy,
e reklama klamava a srovnavaci,
e reklama v rozporu s dobrymi mravy,

e skryta a podprahova reklama,
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e nevyzadana reklama.

Dale jsou pro retail podstatné regulace reklamy v ptipad¢ nékterych produkti, jako jsou

alkoholické napoje, tabdkové vyrobky, potraviny, zdravotnické prostfedky apod.
Reklama na alkoholické napoje

Reklama na jakékoliv alkoholické napoje je v CR povolena v kazdém médiu, aviak musi
splnovat nékteré podminky, které jsou urCeny v legislativé. Tyto podminky se vztahuji
na kazdé médium bez rozdilu. Pokud reklama naplni obsahové restrikce, pak neni
reklama na alkoholické napoje nijak ddle omezena (Vysekalovd & Mikes, 2010).
Reklama by neméla nabddat k nestfidmému uzivani nebo odsuzovat negativnim
zpisobem abstinenci, neméla by mifit na neplnoleté osoby, a dokonce by se v samotné
reklam¢ nemély vyskytovat osoby mladsi 25 let, které konzumuji tyto napoje.
Samoziejmosti je také neukazovat v reklamé spojeni alkoholu s fizenim motorovych

vozidel (Vysekalova & Mikes, 2018).
Reklama na tabakové vyrobky

Jakakoliv reklama a sponzorovani jsou na tabakové vyrobky zakéazany, tedy az na urcité
vyjimky. Tyto vyjimky Ize rozfadit dle toho, kde se nachazi misto prodeje. Jedna-li

se 0 obchody s tabdkovymi produkty, pak se zdkaz nevztahuje na reklamu v tisku,

letacich, plakatech nebo ve vykladnich skiinich. Pokud se jedna o prodejny se Sirokym

sortimentem zbozi ¢i sluzeb (napf. supermarkety), pak je reklama povolena pouze

v té Casti provozovny, jez je pfimo vyhrazena k prodeji tabaku (CzechTrade, 2023).
Ovsem i pro tyto vyjimky existuji omezeni. Reklama musi obsahovat napis: ,,Ministerstvo
zdravotnictvi varuje: koufeni zpisobuje rakovinu.” (Vysekalova & Mikes, 2010, s. 185).
Toto varovani u pisemné reklamy musi byt nejméné na 20 % plochy reklamniho sdéleni,
pficemz text musi byt vytistén cernym velkym tuénym pismem a musi dosdhnout celkové
vysky alesponi 80 % bilého prouzku (British American Tobacco Czech Republic, n.d.).
Reklama nesmi byt cilena na nezletilé osoby a zarovenl nesmi podnécovat ke kouteni

(CzechTrade, 2023).
Reklama na potraviny

Néktera opatfeni se tykaji i reklamy na potraviny. Reklama musi poskytovat pfesné
informace o potraving a v zadném piipad¢ nesmi byt zavadéjici. Pokud se jednd o doplnék

stravy, pak musi mit reklama na danou potravinu v textu tuto skutecnost zietelné
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napsanou. Déle v takové reklamé mlze byt uvedena vyzivova ¢i zdravotni tvrzeni, pokud
spliiuje piedpisy Evropské unie. Jedna se napft. o tvrzeni typu ,,s nizkym obsahem tuku®,

,,bez piidavku cukri‘ nebo ,,zdroj vlakniny* (CzechTrade, 2023).
Rozméry reklamy

K legislativni restrikci ptimo u indoor reklamy dochazi v zékonu ¢. 183/2006 Sb. (Zakon
0 uzemnim plénovani a stavebnim tadu, dale v textu uvedeno jako stavebni zakon).
K reklamnim objektim piistupuje stavebni zdkon riznymi zpusoby. Je-li reklama
realizovana formou stavby, je oznacovana jako stavba pro reklamu. Stavbou pro reklamu
se povazuje reklamni objekt, ktery piesahuje plochu 8 m? nebo objekt, ktery naplituje
definici stavby. Naopak zarizeni pro reklamu reprezentuje naprosto samostatnou
kategorii a stavebni zdkon ji definuje jako informacni panel, desku, tabuli nebo jinou
konstrukci. Tato zafizeni pro reklamu musi zabirat plochu o rozmérech mensich nez 8 m?.
Stavby pro reklamu, jez napliuji znaky stavby pro svou realizaci, potfebuji vydani
stavebniho povoleni i izemniho rozhodnuti. Stavby pro reklamu s plochou v&tsi nez 8 m?
nevyzaduji stavebni povoleni, ale pouze ohldSeni. Zatizeni pro reklamu do velikosti
plochy 8 m? pozaduje jen izemni rozhodnuti. Pokud je ovem velikost zafizeni do 0,6 m?,

pak nepodléha zadnému souhlasu (Pavelkova, 2021).
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2 Indoor reklama v nakupnich centrech

V této kapitole je nejprve piedstavena out-of-home reklama (dale pouze jako OOH
reklama), kterd se velmi ¢asto pieklada jako venkovni reklama. Pro tcely diplomové
prace je nutné si nejprve predstavit OOH reklamu, jelikoz se jednad o pojem nadfazeny
indoor reklamé. Dalsi stézejni podkapitolou je typologie indoor reklamy, kde budou

predstaveny nosic¢e pouzivané v nakupnich centrech.

2.1 Uvod k venkovni reklamé (OOH) a indoor reklamé

Out-of-home reklamni média jsou vstiebavana mimo domov, jak jiZ ndzev napovida.
Nachézi se v interiéru i exteriéru, dle cehoz se také déli. Toto déleni zobrazuje obrazek 5,
ktery ukazuje, ze OOH reklamu je mozn¢ délit na média outdoorova a indoorové (Jaderna

& Volfova, 2021).

Obr. 5: Déleni Out-of-home médii

Outdoorova média
Out-of-home média

Indoorova média

Zdroj: Jaderna & Volfova (2021, s. 149), zpracovano autorkou

Out-of-home zahrnuje mnoho forem reklam. Je mozné je rozdé€lit do tfi kategorii:
u silnic, dopravni a retailové (maloobchodni) (Belch et al., 2020). Barta, Patik a Postler
(2009) rozlisuji ti1 kategorie: standartni média (napf. billboardy, bigboardy), velkoplosna
média (napf. megaboardy, gigaboardy) a specialné umisténd média (napf. letiSte,
supermarkety, vefejna doprava). Mezi nejoblibenéjsi formy OOH reklamy patii
billboardy, reklamy vyuzivané na vefejnych mistech, product placement a reklama
v misté prodeje (neboli tzv. POP — point of purchase?) (Kotler & Keller, 2016). OOH
reklama je jedno znejrychleji rostoucich segmentli viilbec (OAAA, n.d.). Hlavnim

ditvodem ristu tohoto odvétvi jsou inovativni ptistupy k tvorb& venkovni reklamy (Belch

2 Point of purchase je mozné volng pielozit jako misto nakupu. Jedna se o soubor reklamnich produkti
pouzitych v misté prodeje (Bocek et al., 2009).
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etal., 2020). OOH reklama v soucasnosti nabizi nové digitalni technologie, nové formaty,
a v neposledni fadé kreativnéjsi mysleni, které mé za cil pomoci inzerentim posunout
reklamni sdéleni jesté dal, nez tomu bylo doposud. OOH oslovuje vSechny spotiebitele
bez predchozi nutnosti zjistovani, jaké jsou jejich navyky v oblasti spotfeby médii.
Nespornou vyhodou je fakt, Ze na spottebitele OOH reklama plisobi v mistech, kam jiné
formy reklamy nemohou (OAAA, n.d.). Postupny rist OOH reklamy ukazuje i tabulka
&. 1, ktera zachycuje vyvoj vlozenych nakladi v CR do nosiéti out-of-home reklamy.
Je samoziejm¢ nutné brat zietel na vyvoj nakladu v roce 2020, ktery razantné klesl
v disledku tehdy probihajici pandemie COVID-19. Je vSak patrné, ze néklady za rok

2021 maji opét rostouci tendenci.

Tab. 1: VloZené nédklady do nosicit OOH reklamy v letech 2017-2021 (v mld. K¢)

v mld. K¢ 2017 2018 2019 2020 2021 Celkem
OOH roc¢né 5,299 | 5,223 | 5,428 | 4,375 | 4,458 24,783
Meziro¢ni zména 3,4 % -1 % 3% -19 % 2%

Zdroj: Nielsen Admosphere (2018, 2019, 2020, 2021, 2022), zpracovano autorkou

Dalsim dulezitym fenoménem v oblasti OOH potazmo indoor reklamy jsou ambientni
média. Tato média maji v praxi mnoho riznych nazvi, napf. ambientni marketing,
ambientni reklama nebo nova média (new media). Ambientni reklama je forma guerilla
marketingu® a predstavuje alternativni nosi¢e reklamy (Juraskové et al., 2012). Ambientni
médium pfevazné predstavuje nosi¢ indoorové nebo outdoorové povahy. Od tradi¢nich
kampani se ambientni marketing odliSuje svou originalitou, pouZzitim nestandartnich
formati a velikosti nebo také vyskytem na neobvyklych mistech (Sula & Banyar, 2017).
Vice autort se shoduje v tom, Ze ambientni média patii do kategorie out-of-home (OOH)
reklamnich nosi¢t (Sula, 2017). Mezi netradiéni reklamni nosice fadi Pfikrylova et al.
(2019) napt. virtudlni pohlednice, madla nakupnich voziki, pokladni pasy v obchodnich
centrech, eskaldtory nebo pouziti znamé znackové viiné v ndkupnich centrech. Shankar
a Horton (citovany v Sula, 2017, s. 25) dale uvadi, Ze mezi nosi¢e ambientnich médii patii
reklama na regdlech v supermarketech, podlahova reklama, reklama na autobusech,

reklama na parkovistich ¢i dokonce reklama na odpadkovych kosich.

3 Guerilla marketing je forma nekonvenéni marketingové kampang, kterd pouziva netradiéni marketingova
feSeni (JuraSkova et al., 2012).
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Indoor média predstavuji reklamni plochy, které jsou umistény v obchodnich centrech,
stravovacich zafizenich, Skolach, kinech, divadlech a dalSich vefejné pfistupnych
mistech, kde je mozné oslovit velké mnozstvi spotiebitelti (Jaderna & Volfova, 2021;
Postler & Barta, 2020; Piikrylova et al., 2019). Indoorové reklami nosi¢e zahrnuji celou
fadu tradi¢néjSich prostiedkid (podlahovéd grafika, mincovniky, reklamni plachty
v garazich obchodnich center), ale také vyuzivaji moderni technologie k vytvareni
novych nosicu (displejové reklamy v misté prodeje, zavéSené reklamni kostky v prostoru

¢1 videomapping) (Ptikrylova et al., 2019).

2.2 Typologie indoor reklamy

Interiérova (indoor) reklama piedstavuje nosi¢e v mnoha podobach. Jak jiz bylo zminéno,
indoor reklama se mize umistovat napt. v obchodech, kde je vystiznéjsi pouzit termin
in-store. Jednd se zejména o supermarkety, hypermarkety, specializované prodejny
(restaurace, kadefnictvi) ¢i sportovni stadiony. Vnitini reklama se konkrétné muze
objevovat ve formé plakatit nebo panelii umisténych na zdech, zavesné reklamy, reklamy
ve svételnych volné stojicich panelech, podlahovych reklam (neboli podlahova grafika),
digitalnich obrazovek atd. (Eger et al., 2017; Machkova & Machek, 2021). Do vyctu lze
také ptidat jiz vySe zminéné mincovniky nebo reklamni plachty (Ptikrylova et al., 2019).

Pro indoor reklamu (potazmo celkov€é OOH reklamu) je stéZejni kreativita jejiho
provedeni. Nedostate¢n€¢ kreativni interiérovd reklama muize vést az k neuspéchu
kampané (Postler & Barta, 2020). Spotiebitelé se Casto pokousi vyhybat reklamé.
Proto vymysleni novych nekonvenénich sdéleni reklam muze ziskat pozornost
spotiebitell, a tim padem zvysit u¢innost reklamy a nakonec i objem prodeje (Hutter,

2015).

V souvislosti s indoor reklamou souvisi 1 pojem merchandising. Jedné se o techniku pro
optimalizaci prodeje, ktera na zaklad¢é planovani pomaha efektivné umistit vyrobky
na prodejnim misté. Zamérem merchandisingu je pfitazlivd, ucinnd a informujici
prezentace produktu (Bodek et al., 2009). Rada forem této techniky je vSak soudasti
podpory prodeje (Eger et al., 2017). V souvislosti s merchandisingem je také vhodné

odlisit pojem vizualni merchandising v misté prodeje (in-store visual merchandising).

Tento termin je moZzné definovat jako proces vyuzivany k tomu, aby zédkaznici v obchod¢
postupovali logickym smérem a zastavili se v misté, kde urcity produkt upouta jejich
pozornost, jez v idedlnim ptipadé¢ nasledn€ zakoupi (Morgan, 2021).
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V nakupnich centrech, supermarketech a hypermarketech je vyuzivana out-store a jiz
vySe zminénd in-store reklama (Postler & Barta, 2020). In-store piedstavuje soubor
reklamnich prostfedka, které jsou vyuzivany piimo uvnitf prodejny (Bocek et al., 2009).
Marketingova komunikace v misté prodeje spadd svymi aktivitami v komunika¢nim
mixu do podpory prodeje (Jesensky et al., 2018). Piikladem in-store reklamy muze byt

jiz zminéna podlahova reklama ¢i reklama na nakupnich vozicich (Postler & Barta, 2020).

In-store komunikace Casto byva nahrazovana terminy POP ¢i POS komunikace a mnoho
autorti nerozliSuje rozdily (De Pelsmacker et al., 2013; Postler & Barta, 2020; Svétlik,
2018). V nékterych publikacich vSak dochézi k rozliSeni téchto dvou pojmii (Jadernd &
Volfova, 2021; Postler & Barta, 2020; Ptikrylova et al., 2019; Zamazalova et al., 2010).
Svétlik (2018) jednoduse popisuje POP/POS jako materialy umisténé v maloobchodnich
a velkoobchodnich prodejnach, které maji schopnost odlisit vyrobky od konkurence
a ovlivnit ndkupni rozhodovani spotiebitele. Postler a Barta (2020) dopliuji, ze POP/POS

jsou pojmy oznacujici misto prodeje nebo misto nakupu.

Piikrylova et al. (2019) vysvétluji, Ze POS vychazi z anglického slovniho spojeni point
of sale aPOP z point of purchase. Jaderna a Volfova (2021) pod pojmem POS piedstavuji
predméty nebo produkty, které si zdkaznik po nédkupu odndsi s sebou. Mize se jednat
o kupony nebo slevy na nasledujici nadkup, vzorky, vérnostni karty nebo ochutnavky.
Naopak POP materidly dle jejich vykladu ptedstavuji produkty, které slouzi k vyznamné
diferenciaci retailera. Jsou to produkty, jez setrvavaji na prodejni ploSe, jelikoz jsou
soucasti prezentace produktli v prodejné — jednad se napi. o regaly, stojany, plakaty,
nakupni voziky, podlahovou grafiku, woblery nebo dokonce dé€lice ndkupii. Barta et al.
(2009) rozlisuji POS jako pojem, ktery oznacuje mista, ve kterych dochazi k uskute¢néni
nakupu a POP naopak predstavuje kolekci reklamnich materiala slouZicich k propagaci
urc¢itého produktu nebo vyrobkového sortimentu. Ptikrylova et al. (2019) definuji POP
podobné, avSak POS materidly definuji jako ty, které si zdkaznik odnasi domi. Jedna
se tedy o stejnou definici, jakou uvadi Jadernd a Volfova. Podle Croppera (citovany
v Jesensky et al., 2020, s. 39) se POS materialy nachazi u pokladen a POP materidly uvnitf
prodejny. Druhit POP komunikaénich prostfedkii je mnoho a je mozné je délit podle
umisténi nebo podle Casu nasazeni. De¢leni tradi¢nich POP/POS nosi¢l zachycuje

obrazek 6.
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Obr. 6: Déleni tradiénich POP/POS nosi¢u
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Zdroj: Jesensky et al. (2020, s. 470), zpracovano autorkou

In-store nosi¢e jsou obecné¢ povazovany za velmi uéinnou formu marketingové
komunikace, coz dokazuje i podil investovanych prostiedki do tohoto typu reklamy.
V roce 2017 tyto vydaje ptedstavovaly ¢astku 7,85 miliard K& (PHD, 2019). Za dalsi ¢tyti
roky se objem vydaji do in-store komunikace zvysil o témét 20 %, na takika 10 miliard

K¢ (POPAI CENTRAL EUROPE [POPAI CE], 2022b).

Z vyzkumu asociace POPAI CE, ktery se zabyvd monitoringem investic do in-store
marketingové komunikace také plyne, jaky typ tradi¢nich in-store nosi¢li vyuZivaji
zadavatelé nejCastéji. Nejvice oblibené jsou podlahové a regdlové POP prostiedky,
pri¢emz jsou nejcastéji in-store nastroje nasazeny ve vlastnich prodejnach respondentt
(respondenti vyzkumu jsou zastupci retailu a dodavatelé znackovych produkti),
v supermarketech, hypermarketech a malych lokalnich prodejnach. Prehledné
procentudlni zastoupeni pouzitych tradicnich in-store komunika¢nich —médii

na prodejnéch je zobrazeno na obrazku ¢. 7 (POPAI CE, 2022b).
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Obr. 7: Zastoupeni tradi¢nich in-store komunikac¢nich médii v roce 2021-2022
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Zdroj: POPAI CE (2022b), zpracovano autorkou
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obchodt, eskalatorli, v potravindch nebo na jinych rusnych mistech (Adam, 2017).
Moznosti d€leni in-store komunikace jsou rizné, k povaze této kvalifikaéni prace budou

indoor reklamni plochy dé€leny nésledovné.

2.2.1 Podlahové POP prostredky

Podlahové POP prostiedky nabyvaji mnoha podob, fadi se pod ni nejen podlahova
grafika, ale napft. i paletové ostrovy. Veskeré druhy podlahové reklamy jsou rozdéleny
nize.

Stojany

Prvnim typem podlahovych in-store prostiedkil jsou stojany. Do stojanti se fadi prodejni
stojany, A stojany, vlajkové stojany a prodejni stojany s digitalni obrazovkou. Prvnim

typem stojant jsou prodejni stojany. Jedna se o druhotné vystaveni*

vyrobku
ve specializovaném displeji, ktery je umistovan variabilné v misté prodeje. Prodejni

stojany se dale rozdéluji do dvou kategorii dle doby vystaveni. Trvalé (permanentni)

displeje a vitriny jsou v prodejnim misté obvykle vystavené po dobu delsi nez 3 mésice.

4 Vystaveni vyrobku na dal§im mist€ v prodejnég, nejcastéji se prodejni stojany umistuji v misté nejvétsiho
pohybu nakupujicich (Bocek et al., 2009).
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Nejcastéji jsou vyrabény z kovovych, plastovych nebo dfevénych materialti. Docasné
prodejni stojany jsou vyuzivany maximalné do doby 3 mésicti. Obvykle jsou zhotoveny

z kartonu (POPAI CENTRAL EUROPE, 2017).

Obr. 8: Podlahové stojany

Zdroj: DAGO (n.d.a)

A stojany neboli ,,acka” jsou plakaty zasazené do stabilniho stojanu ve tvaru pismene A
(POPAI CENTRAL EUROPE, 2017). Poutac je sloZeny ze dvou desek, jeZ jsou nahofe
spojeny pantem (Bocek et al., 2009). Tyto A stojany byvaji situovany v blizkosti
propagovanych produktd nebo pfed prodejnou tak, aby upozornili spotiebitele
na probihajici akci (POPAI CENTRAL EUROPE, 2017). Reklamni ,4cka“ jsou
u zadavateld reklam populérni pro jejich snadnou vyménu grafiky a snadnou instalaci

na prodejni plose (DIS Media, n.d.).

Obr. 9: A stojan

Zdroj: POPAI CENTRAL EUROPE (2017)

Vlajkovy stojan, jak jiz nazev napovida, je vlajka/plachta, ktera nese komunikacni obsah
(POPAI CENTRAL EUROPE, 2017). Poslednim typem stojand jsou prodejni stojany
(displeje) s digitalni obrazovkou. Jedna se opét o druhotné vystaveni produktu
ve specializovaném stojanu se zabudovanou digitdlni obrazovkou, kterd ptehrava
vizudlni nebo audiovizudlni smycku. Nekdy je obrazovka vice interaktivni

a je s dotykovym displejem. Tyto stojany jsou umistény variabiln€ na prodejni plose
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(POPAI CENTRAL EUROPE, 2017). Celkové jsou digitalni POP displeje velmi ucinné.
Studie ukazuji, ze az 65 % vSech nakupl jsou impulzivni (jak jiz bylo podrobnéji
rozebrano v predchozi Casti prace). Pravé na tyto neplanované nékupy cili obrazovky,
které jsou navrzeny tak, aby co nejvice pfitahovaly pozornost a nasledné ji 1 udrzely

(Avante — Point of Purchase Displays, n.d.).
Podlahové poutace a totemy

Podlahové poutace se od prodejnich stojanti odliSuji tim, ze nenesou zadné produkty
k prodeji. Jedna se pouze o poutac s grafikou na sobé¢ (POPAI CENTRAL EUROPE,
2017).

Obr. 10: Podlahové poutace

Zdroj: POPAI CENTRAL EUROPE (2017)

Paletové ostrovy a dekorace

Paletové ostrovy a dekorace ptedstavuji displej, ktery podporuje masové vystaveni
produktu na paleté. Na prodejné plni svou funkei ihned po sejmuti obalu, ve kterém byl
ptepravovan (Bocek et al., 2009). Paletovy ostrov je formou druhotného vystaveni
vyrobku v ramci prodejni plochy (Jesensky et al., 2020). Paletové ostrovy dokézou mit
prostiednictvim svého kreativniho zpracovani okamzity zasah na kupujici v obchodé
a vzbudit zdjem o zakoupeni produktu. Nejcastéji najdou své uplatnéni jako podpora

vyrobki v ndpojovém useku (Misto prodeje.cz, n.d.).

Obr. 11: Paletovy ostrov

=

Zdroj: Oupic (2020b)
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Podlahova grafika

Podlahové grafika se vyrabi jako samolepici laminovany material, ktery vydrzi delsi
obdobi a je umistén na podlahu prodejniho mista (POPAI CENTRAL EUROPE, 2017).
MuiZe se objevit i ve formé koberce nebo podlozky a je velmi Casto vystavena nejen uvnitt
prodejny, ale také u vchodu a vychodu z prodejny (Bocek et al., 2009). Vyhodou
podlahové reklamy je, Ze zasdhne nakupujicitho u reklamovaného vyrobku, pficemz
je z dalky dobfe viditelna a mé schopnost piivést spotiebitele az piimo k produktu (Misto
prodeje.cz, n.d.). Zadavatelé reklamy v misté¢ prodeje se pokousi co nejvice upoutat
potencialni zakazniky produktu a velmi Casto voli POP nosi¢ v urovni o¢i nakupujiciho.
Stejn¢ dobie vSak mize kupujici zaujmout podlahova grafika, zvlast¢ pak pokud
je kreativni (Tokinomo, n.d.). Obvykla velikost tohoto média se pohybuje v rozmezi
1 m?az 2 m? (Misto prodeje.cz, n.d.).

Obr. 12: Podlahové grafika

g

Zdroj: Tokinomo (n.d.)

Reklamni brany

Reklamni brana je synonymem pro vyrazy ptremosténi ¢i portal. Predstavuje poutac
z pevného materidlu, ktery premostuje uliCku mezi regaly dosahujici vySky minimalné

dva metry (Bocek et al., 2009).

Obr. 13: Reklamni brana

Zdroj: Jesensky et al. (2018, s. 444)

Shop in shop

Shop in shop je dlouhodoba prezentacni aplikace znacky nebo vyrobkové fady, kterd budi

dojem malého obchodu uvnitt prodejny (Bocek et al., 2009; POPAI CENTRAL
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EUROPE, 2017). Mtze se jednat také o situaci, kdy si znacka nebo prodejce otevie vlastni
mensi prodejni prostor uvnitt prodejny jiného retailera. Shop in shop mulze nabyvat
podoby od stanku az po plnohodnotny mini-obchod. Malym maloobchodnikim pomaha
partnersky prodej pokryt ¢ast provoznich nakladi, které plynou z ndjemného. Velkym
maloobchodnikiim shop in shop pomaha ziskat vice navstévnikl a Sirsi zdkaznickou

zakladnu (Stratten, 2021).

Obr. 14: Shop in shop

L
Fis—— |

Zdroj: DAGO (n.d.b)

Promostolky/stanky

Jedna se o stolek nebo stanek, ktery je vybaven tak, aby umoznil praktickou demonstraci
vyrobku hosteskou. Mlze se jednat o situaci, kdy hosteska ptedvadi napt. vysavac pii
uklidu necistoty (Bocek et al., 2009; Jesensky et al., 2018). Mezi promostolky lze zatadit

napf. prezenta¢ni, vystavni, reklamni ¢i ochutnavkové pulty (Welcome, n.d.).

Obr. 15: Promostolek

Zdroj: Pro Display Stands (n.d.)

2.2.2 Regalové POP prostredky

Regalové POP prostiedky jsou uvniti obchodii hojné vyuzivané. Radi se sem vie,

co je n&jakym zplisobem piipevnéno na regalech.
Regalové délice a cenovkové liSty

Regaloveé délice, jak jiz ndzev napovidd, od sebe oddéluji jednotlivé druhy produkti

a znacek. Vymezovace oddéluji produkt nejen fyzicky, ale také opticky. Cenovkové
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a dekoracni listy jsou oznaceni pfipevnénd ke kraji regélu s cilem upozornit na produkt

¢i sdélit jeho cenu (POPAI CENTRAL EUROPE, 2017).

Obr. 16: Regalovy déli¢/vymezovac

Zdroj: POPAI CENTRAL EUROPE (2017)

Parazitni displeje

Parazitni displej je forma displeje a podavace, ktery je uréen k druhotnému prodeji znacek
aje situovan mimo své trvalé umisténi. Parazitni displeje byvaji uchyceny k regalim nebo

ke druhotnym prodejnim stojanim (Misto prodeje.cz, 2015).

Obr. 17: Parazitni displej

Zdroj: Misto prodeje.cz (2015)

Wobblery

Wobbler je lehky displej libovolného tvaru, ktery je vyroben z kartonu nebo plastu.
Zpravidla byva uchycen na ¢elo regalové police u propagovaného produktu (Bocek et al.,
2009; Jesensky et al., 2018). Wobblery poutavym zplsobem upozoriiuji na vyrobky,
jelikozZ vy¢nivaji z regdlu a pii dotyku se hybaji (nebo v disledku proudéni vzduchu) (AB
Print Group Limited, n.d.; Bocek et al., 2009). Wobblery je moZné Casto na prodejni ploSe

zaznamenat ve formé vlajecek (Jaderna & Volfova, 2021).

Obr. 18: Wobbler

Zdroj: AB Print Group Limited (n.d.)
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Regalovy stopper

Shelf stopper je oznaceni pro uzky pruh potisténého materidlu, ktery je umistény kolmo
k regadlu nebo svisle do ulicky, proto je velmi vizudlné¢ napadny (EVOLUTION
MARKETING, n.d.; POPAI CENTRAL EUROPE, 2017; Shelf Service, n.d.). Jelikoz
je situovan kolmo k regalu, tak piesahuje do ulicky a ohranicuje prostor, ktery prezentuje
urcity produkt. Zpravidla byva pfipevnén pomoci zavésnych magnetickych systémii nebo

do uchytii na listé v regalu (Jesensky et al., 2018).

Obr. 19: Regalovy stopper

LOLCLLE R B L
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Zdroj: POPAI CENTRAL EUROPE (2017)

Nadregalova dekorace — TOP karta a reklamni véz

Nadregéalova dekorace se mizZe vyskytovat ve dvou formach, a to bud’ jako TOP karta
nebo jako reklamni vé€z. TOP karta je potiSténa deska, kterd se umist'uje na horni ¢ast
regalu a komunikuje dany sortiment vyrobkl. Reklamni véZ je pojem oznacujici plakat
instalovany na navigacnich tabulich, které se vyskytuji na konci regali (POPAI
CENTRAL EUROPE, 2017).

Obr. 20: Reklamni véz
.a-.-._“—“--ﬁ-'

Zdroj: POPAI CENTRAL EUROPE (2017)

Regalova Cela

Dekorace regalovych ¢el mé své synonymum v terminu ¢elo gondoly (gondola end).
Z nazvu vyplyva, ze se jedna o vystaveni produktl na konci ulicky ¢i o dekoraci ¢elnich

regalii (Bocek et al., 2009; POPAI CENTRAL EUROPE, 2017).
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Obr. 21: Celo gondoly

o o E

Zdroj: Oupic (2020a)

Drzaky letaki

Drzaky letakt a kupont jsou charakterizovany jako pomocny prostiedek urceny
k zavéSeni letacki a kuponi (POPAI CENTRAL EUROPE, 2017). Jedna se o staticko-
dynamicky nosic, ktery je umistén u komunikovaného produktu a ma schopnost odlisit

konkurenéni vyrobky lokalizované vedle. LetaCky jsou nejcastéji pouzivané

k informovani o soutézi, cenové akci nebo o novém produktu (Misto prodeje.cz, n.d.).

2.2.3 POP prostredky k pokladnam

Pokladni a pultové stojanky

Tento typ POP prostfedku je ureny k vystaveni produktli v oblasti pokladny. Obvykle
prezentuje vyrobky, které jsou pfedmétem vysoce impulzivniho ndkupu (Jesensky et al.,
2020). Mezi tyto vyrobky lze zatadit sladkosti, tabakové vyrobky apod. (Bocek et al.,
2009).

Obr. 22: Pokladni a pultovy displej

Zdroj: POPAI CENTRAL EUROPE (2017)

Mincovniky

Mincovnik je prostiedek, ktery je umistény piimo u pokladny. Ma na sobé reklamni
grafiku — jednd se o prezentaci obrazku ¢i textu. Mincovnik slouzi pro placeni a vraceni

hotovosti (Bocek et al., 2009; POPAI CENTRAL EUROPE, 2017).
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Obr. 23: Mincovnik

Zdroj: CZECH IMAGE GROUP (2021)

Polep pokladniho pasu

Dalsi formou POP prostfedkti u pokladen je polep na pokladnim pasu (Jesensky et al.,
2020). Polep sreklamni grafikou, ktery je lepen na pohyblivy pas u pokladny,
je dynamicky reklamni nosi¢. Slouzi jako pfipomenuti vyrobku nebo sluzby ve chvili
pted ¢i v pribéhu placeni (Misto prodeje.cz, n.d.).

Déli¢ nakupt

Poslednim nastrojem POP médii, z kategorie k pokladnam, je déli¢ nakupti (POPAI
CENTRAL EUROPE, 2017). Jednd se o nosi¢, ktery velmi dobie podporuje vznik
impulzivnich nékupt, které vznikaji v pribéhu cekani ve fronté¢, a mnohdy vyuziva
optické dostupnosti vystavenych produktti. Vyhodou tohoto média jsou nizké potizovaci
naklady a vyuziva se pfedevSim pro kampané dlouhodobéjSiho charakteru (Misto

prodeje.cz, n.d.). Orientacni potizovaci cena délice nakupt je 50-150 K¢&/1 ks (Jesensky

et al., 2020).

2.2.4 Nasténné POP prostiredky
Plakaty a poster ramy

Poster rdmy a plakaty je mozné definovat jako tabule a ramy, které nesou reklamni
grafiku, pficemz jsou zavéSeny na sténach v obchodech (POPAI CENTRAL EUROPE,
2017). Vyuziti plakati v prodejndch ma pro prodejce tu vyhodu, ze se jednd o jeden
z nejjednodussich nosici, které v ramci komunikace na prodejni plose lze aplikovat.
Je mozné jej snadno pfizpisobit a v piipad¢é potteby jej 1ze snadno zménit ¢i piidat
informace. Plakaty jsou vSak v dnesni dob¢ Casto piehlizenym POP médiem, nebot jsou

nakupujici zvykli na inovativngjsi displeje v prodejnach (Tokinomo, n.d.).
Svételné reklamy

Jedna se o box, ktery je castecn¢ nebo uplné transparentni a je vybaveny svételnou

instalaci, jez prezentuje reklamni text nebo grafiku (Bocek et al., 2009). Svételna
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elektricka instalace pfedstavuje zafivkové, neonové nebo LED osvétleni. Tento druh
reklamy vybavené LED osvétlenim tvoii pfiblizné 60 % veskerych svételnych reklam.
Jedna se o nejtrvanlivéjsi formu osvétleni s nizkou spotfebou elektrické energie
a vysokou miru flexibility pfi vytvafeni komplexnéjSich svételnych reklam (Wrights

Plastics, 2019).

2.2.5 Ostatni POP prostiedky

Nyni budou uvedeny dalsi POP nosice, které neni mozné zatadit do predeslych kategorii.
Samolepky

Samolepky jsou lepeny predevsim na dvefe chladicich ¢i mrazicich boxt, které na sobé
nesou reklamni grafiku (POPAI CENTRAL EUROPE, 2017). V kombinaci
s pruhlednymi dvefmi na mrazicim nebo chladicim boxu dokdze vyrazné pomoci pfi
navigaci zdkaznika k produktu umisténém uvniti (Misto prodeje.cz, n.d.). Tento typ
reklamy v mist¢ prodeje dokdze vhodné oslovit nakupujiciho tim zplsobem, aby

reklamovany produkt z boxu vlozil do ndkupniho kosiku a zakoupil ho (Dilco, n.d.).

Obr. 24: Samolepka na mrazicim boxu

Zdroj: Stafix (2015)

Dekorace nakupnich voziki a madel voziki

Reklama na nakupnim voziku se miZze vyskytovat ve dvou formach. Prvni formou
je dekorace nakupniho voziku, kterd se mize vyskytovat po stranach ¢i na dné€. Druhou
formou je tisténé reklamni sdéleni nebo polep, ktery je uren k aplikaci na madlo
nakupniho voziku (Bocek et al., 2009; Jesensky et al., 2020). JelikoZ se jedna o pohyblivy
nosic, reklama na ndkupnim voziku udrzuje dlouhodoby opticky kontakt se spotiebitelem

v prubehu celého nakupu (Misto prodeje.cz, n.d.).
Vstupni a vystupni brany

Dekorace vstupnich bran obvykle pfedstavuje papirovy navlek s propagacni grafikou
(PHD, n.d.; POPAI CENTRAL EUROPE, 2017). Reklamni nosi¢ je umistén

na elektronické detekéni brany u vstupu do prodejny, a tak zasdhne kazdého nakupujiciho
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(Misto prodeje.cz, b.r.; PHD, n.d.). Reklama u vystupu je rozmisténa na bezpe¢nostni

bran¢ a pusobi na nakupujici az pfi odchodu z prodejni plochy (POPAI CENTRAL
EURORPE, 2017).

Zdroj: POPAI CENTRAL EUROPE (2017)

Polep na dverich a vylohach

Reklama na dvetich a vylohach se vyskytuje v podobé specidlni samolepky, jiz se polepi
(POPAI CENTRAL EUROPE, 2017). Nakupujiciho reklama zasahuje pfed vstupem
na prodejni plochu a diky vysoké frekvenci zékaznikt je tento nosic¢ velmi ucinny (Misto

prodeje.cz, n.d.).
Zavésna reklama

Zavésna reklama neboli Hanging Banner je poutac, ktery je zavéSeny ze stropu budovy
(POPAI CENTRAL EUROPE, 2017). Nejcastéji byva umisténa podél ulicky nebo
uprostied nakupniho centra. Vyhodou tohoto reklamniho nosice je jeho viditelnost 1 pro
nakupujici v niz§ich patrech ndkupniho stfediska. Pokud je banner zvolen do ndkupniho
centra ve vétsi velikosti, pak velmi dobie poutd pozornost zékaznikl 1 z vétsi vzdalenosti

(Siaw, 2021).

Obr. 26: Zavésna reklama

D )

Zdroj: Blackvine (2020)

2.2.6 Reklama na eskalatorech

Reklama na pohyblivych schodech v ndkupnich centrech je kreativnim pfistupem, jak
oslovit nakupujici. Reklama na eskalatorech mize byt umisténa na madlech, schodech

nebo také na sklenéném boku schodl (Siaw, 2021). Jedine¢nost této reklamy spociva
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v poskytnuti vyssiho dosahu a frekvence vystaveni diky fidkému vyskytu eskalatort
uvniti nakupnich center (Matrix Media Services, 2013b). Navstévnost eskalatorti je proto
vysoké a doba, po kterou na nich navstévnici obchodniho centra stoji, je dostatecna
k tomu, aby si reklamu pozorné prohlédli (Siaw, 2021). To dokazuji i pruzkumy, které
ukazuji, ze 70 % zakazniki si reklamy vSimne a 56 % spravn¢ urci, jakou znacku reklama
propagovala. Z téchto 56 % zdkaznikl si je polovina ochotna zakoupit propagovany

produkt (PHD, 2012).

Obr. 27: Reklama na madle eskalatoru

Zdroj: PHD (2012)

2.2.7 Sloupova reklama — Pillar Wrap

Reklama na sloupech je velmi oblibenou formou indoor reklamy, jelikoz jsou sloupy
v ndkupnich centrech zastoupeny v hojném poctu (i v podzemnich parkovistich).
Nakupujici se slouptim na prodejnich plochach nemohou vyhnout, coz umoznuje vysokou
miru viditelnosti reklam (Siaw, 2021). Sloupova reklama s vyraznou grafikou velmi
dobte upouta zékaznikovu pozornost na rozdil od reklamy umisténé na rovnych sténach

(Style Adv, 2021).

Obr. 28: Sloupova reklama

Zdroj: Siaw (2021)
2.2.8 LCD monitory — Digital Signage

LCD monitor je nosi¢ umistény v misté prodeje, ktery je ureny pro zobrazeni reklamnich
informaci v textové nebo grafické podobé¢, ptip. jejich kombinace (POPAI CENTRAL
EUROPE, 2017). LCD monitory mohou obsahovat zdbavni obsah, ktery je smiSeny
s reklamnimi spoty, které se stfidaji v zdvislosti na poctu inzerentll. Obrazovky

ptrehravajici video mohou byt rozmisténé po celém ndkupnim centru (OOH Today, 2021).
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Digitalni monitor je koncipovan tak, aby byl v provozu 16 nebo 24 hodin denn¢ (Jesensky

et al., 2020).

Obr. 29: Reklama na LCD monitoru

Zdroj: oOh!media (n.d.)

2.2.9 Reklama na toaletach nakupnich center

Reklama na toaletdich v ndkupnich centrech byva umisténa na sténach, dvefich
a podlahach, aby komunikovala sd€leni od pfichodu nakupujicich az do jejich odchodu
(Buymediaspace, n.d.). Jedna se o vhodny zptsob, jak oslovit konzumenta v neménném
prostiedi. Navstévnik obchodniho centra pobyva na toaletach néjaky ¢asovy tusek, béhem
kterého ma moZnost byt vice vystaven prezentované reklamé (Matrix Media Services,

2013c).

Obr. 30: Reklama na toaleté

Zdroj: Matrix Media Services (2013c¢)

2.2.10 Reklama ve vytahu — Lift Branding

Mnoho nakupujicich uvnitf ndkupnich center pouzivé k pfemistovani mezi jednotlivymi
patry vytahy. V pribéhu pfepravy se obvykle nevénuji zZadné aktivité, a tak je vytah
vhodnym mistem pro umisténi reklamy (Pocketstop, 2019). Reklamni grafiku 1ze umistit
na vn¢j$i stranu vytahovych dveti nebo do samotného vnitiku vytahu. Vytahova reklama
nechava znacny prostor kreativnimu zpracovani, nebot’ je mozné graficky ptizpusobit
reklamu tak, aby zajimavym zplisobem vyuZivala zavirdni a otevirani dvefi (Matrix

Media Services, 2013a).
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Obr. 31: Reklama ve vytahu

Zdroj: Pocketstop (2019)

2.2.11 In-store radio

Soucésti nakupniho prostiedi je rozhlas uvnitf prodejen. In-store radio je hudebni
a informacni zvukovy program (Postler & Barta, 2020). Hudba v nakupnim prostiedi
dotvafi propagaéni sdé€leni, které se prodejce snazi pfenést na zakaznika (Bacuvcik,
2020). Zvukovy podklad byva specidlné¢ vytvofen na zakdzku daného obchodu
¢i obchodniho centra. Obsahuje hudebni program, reklamni znélky a spoty. Vyhodou
radia na ploSe prodejny je moznost sdélit nakupujicimu podstatnou informaci o produktu
v okamziku, kdy je na prodejn¢ a reklamovany produkt mize zakoupit. Zvoleny hudebni
podklad radia dokaZze navic ovlivnit rychlost pohybu zdkazniki po prodejni plose. Oproti
vizualnim POS a POP materialim neodvadi optickou pozornost spottebiteli od vybéru

zbozi v regélech (Postler & Barta, 2020).

2.3 Vyhody a nevyhody indoor reklamy

Jako kazdy typ reklamy ma i indoor reklama své klady a zapory, které jsou popsany nize.

2.3.1 Vyhody indoor reklamy

Machkova a Machek (2021) uvadi, Ze hlavnim benefitem indoor reklamy je moZnost
oslovit pfesné zvoleny segment spotiebitelll v misté, kde travi delsi casovy usek, a mohou
tak reklamu vice vnimat. Ptikrylova et al. (2019) k vyhoddm indoor reklamy zatazuji také
to, Ze jako jedno z mala médii méa vnitini reklama moZnost pfimo oslovit zakazniky
u produktli, na néz se vztahuji legislativni omezeni — napt. tabakové vyrobky. Dale uvadi,
ze OOH reklama na ptijemce sdéleni plisobi neustale a neni mozné se ji vyhnout na rozdil

od tradi¢néjsich formath reklamy (televize, radio).

Nespornym kladem indoor reklamy jsou pomérné nizké naklady oproti ostatnim

reklamnim médiim. CPM® je obvykle oproti ostatnim typim médii velmi

5 Cost per thousand je cena za 1000 zobrazeni (Belch et al., 2020).
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konkurenceschopné. Primérmé CPM OOH reklamy je pfiblizné polovi¢ni oproti radiu,
a o mnoho niz§i oproti televizi, magazinim a tisku (Belch & Belch, 2021). Tento typ
reklamy ma navic vysokou miru ,,vybaveni si“ (neboli to, jak si pfijemce reklamni sdéleni
zapamatuje). Dopad na pfijemce reklamy je pomérné vysoky. Prizkumy ukézaly, Ze pro
spotiebitele je indoor reklama vice redlnd nez outdoorovd (Advertising Company In
Dubai, 2017). V neposledni fad¢ je vyhodou schopnost kreativniho provedeni, jelikoz
indoor platformy maji na vybér zmnoha riznych provedeni, kterymi je mozné

spottebitele oslovit (Barta et al., 2009; Belch & Belch, 2021).

2.3.2 Nevyhody indoor reklamy

Nevyhodou indoor reklamy je jiz zminéna zdkonna regulace, ktera byla vice popsana
v kapitole 1.4.2. Dalsi zfejmou nevyhodou je omezené mnozstvi informaci, které miize
byt na OOH reklamu umisténo, sdéleni proto musi obsahovat relevantni informace.
Dalsim negativem je delsi doba realizace reklamniho nosice a vysoké produkéni naklady
(Barta et al., 2009). AvSak Vysekalovd s MikeSem (2018) ve své publikaci uvadi,
ze ndklady na produkci venkovni reklamy (OOH) jsou v porovnéni s ostatnimi médii
niz8i. Jako jednu z dalSich nevyhod indoor reklamy je mozné povazovat nizkou troven
segmentace, jelikoz pokryva pouze omezenou lokalitu (Rybanska et al., 2019). Dalsi
zapornou vlastnosti indoor reklamy je jeji sloZity monitoring. Méteni efektivity OOH
reklamy je velmi komplexni a i dnes je pomérné nedokonalé (Barta et al., 2009; Sula,
2017). Vnitini reklama mutze podléhat vandalismu (Ptikrylova et al., 2019). Pro reklamu
v nakupnich centrech je to mozné interpretovat jako moznost poniceni ¢i strhnuti

indoorovych nosici.

2.4 Soucasné trendy indoor reklamy

Moderni technologie jsou nedilnou soucasti vyvoje indoor reklamy a podili se vyrazné
na novych trendech v této oblasti. Trendy indoor reklamy autorka prace vymezuje do tii

hlavnich skupin: digitalizace, kreativita a interaktivita.

2.4.1 Digitalizace

Digitalni OOH (DOOH) je oblasti venkovni reklamy, ktera ptispiva k tspéchu OOH

reklamy. Digitalni cedule a podobné nosice zajist'uji flexibilni zménu reklamnich sdéleni.
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DOOH média jsou celkové jednim z nejrychleji rostoucich odvétvi (Belch & Belch,
2021). Belch a Belch (2021) jej déli do dvou oblasti:

e video reklamni sit¢ — digitalni obrazovky vysilajici video nahravky,
o digitalni billboardy a obrazovky vétsich rozmérti — pfenasejici pomoci LED nebo

LCD technologii.

Dilezitou soucasti digitalizace venkovni, potazmo indoor reklamy, je online prostiedi.
Diky pfistupu k internetovému rozhrani se postupné¢ méni zvyky v nakupu reklamniho
prostoru. Jak jiz bylo zminéno, DOOH umoziuje rychlou zménu jakéhokoliv reklamniho
sd€leni, a to prakticky béhem n¢kolika vtefin. Online reklama se béhem posledniho
desetileti znacné vyvijela, tim padem se predpoklada i zména OOH reklamy v navaznosti
na vyvoj modernich technologii. Do budoucna se v oblasti DOOH ocekava jistd mira
automatizace a je mozné piedpokladat, Ze tradicni formaty OOH jiz nebudou fungovat

na stejném principu, jako je tomu nyni (Némec, 2023).

Digitalizace zasahne i formaty uplatiiované uvniti ndkupnich center. Jednim z novych
zmodernizovanych ndstroju prostfednictvim digitalnich technologii jsou promostolky,
resp. promostanky. Digitalni obrazovky je mozné pfipevnit pravé na promostolky, kde

je mozné spustit reklamni spot a pribézné ho aktualizovat (Follprechtova, 2023).

Obr. 32: Promostolek s obrazovkou

Zdroj: Follprechtova (2023)

Do oblasti digitalizace je mozné zatfadit elektronické regalové cenovky. Elektronické
cenovky funguji na zpusobu technologie, ktery dokaze bezdratovym pienosem
aktualizovat ceny na regalu a automaticky je sjednotit s cenami na pokladnach. Jsou
schopny centrdlné meénit informace v fadech minut, zmensit vydaje spojené s tiskem
obycejnych cenovek a uspofit ¢as personalu prodejny, ktery nasledné nemusi ménit tyto

cenovky a precefiovat zbozi. Oproti klasickym tiSténim cenovkdm jsou Setrnéjsi
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k ptirod¢, mohou byt umistény kdekoliv a zaroven jsou piesnéjsi (POPAI CENTRAL
EURORPE, 2018).

Dalsi inovaci v ramci indoor reklamy je vyuziti umélé inteligence (tzv. Al) pro interakci
s cilovou skupinou. Reklamy jiz nebudou zobrazovat pouze informace o inzerované
spolecnosti a jejich produktech/sluzbéach, ale budou schopny predikovat profil osoby,
ktera pfisla do kontaktu s danou reklamou. Zadavatelé reklamy budou v redlném case znat
piesné informace o konkrétnim publiku a budou schopni ménit sdéleni pomoci digitalnich
technologii (ADvendio, 2021). V ramci maloobchodniho prostiedi se umélé inteligence
vyuzije v automatizaci sledovani zédkaznikti a v hlubsim pochopeni jejich nakupni cesty
a exaktngj$i personalizaci nabidky. V praxi to bude znamenat, Ze uméla inteligence
pfedpovi na zdkladé¢ dosavadniho nakupniho rozhodovéni, co si zdkaznik objedna
a na zéklad¢ této analyzy retailer uzplsobi zasobovani a cenotvorbu (Jesensky et al.,

2018).

Pomérné velkému usp&chu na poli retailu se t&8i RFID® technologie. RFID je schopen
identifikovat pfedméty za pomoci radiofrekvenénich vin i na vétsi vzdélenosti.
Technologii 1ze nainstalovat do regdlti nebo kos$ikli a odstrafiuje potfebu skenovat dané
produkty, a tak mize nahradit i carové kody (Jesensky et al., 2020). Komponenty RFID
Dtivodem pro tuto skutecnost je fakt, ze komponenty této technologie se diky inovacim

staly mensimi, levnéjsimi a efektivnéjsimi (Tan & Sidhu, 2022).

2.4.2 Kreativita

Reklamni formaty v misté prodeje vyZaduji inovativni pfistup. Kreativni provedeni
nosi¢li maji kladny dopad na ndkup zdkaznikd. Proto je jednim z trendd v in-store
komunikaci vyuziti hologrami. Hologram mitize byt promitdn napf. v prostoru nad
regalem. Tato technologie umoznuje promitat do vzduchu 3D obraz, jehoz obsah lze fidit
vzdalené pies Wi-Fi signal (Jesensky et al., 2018).

Dalsi kreativni technologii v oblasti retailu je 3D tiskarna. Prvni moZnosti jejiho vyuZiti
je v modnim primyslu. Umoziuje tisk realné figuriny a uSiti obleCeni na ni. Druhou

moznosti je tisk reklamnich pfedméti a poutacti nebo dokonce celych pop-up stort’

6 Radiofrekven¢ni systém identifikace (Jesensky et al., 2018).
7 Maly obchod uvnitt kamenné prodejny, ktery je omezen svym provozem na nékolik tydni (Mé podnikani:
inspirace pro podnikéani, 2019).
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(Jesensky et al., 2020). Souvisejicim trendem z oblasti 3D jsou 3D LED formaty. Jedna
se o digitalni displeje, které vytvaii trojrozmérny obraz bez nutnosti pouziti specidlnich

bryli (POPAI CENTRAL EUROPE, 2022a).

2.4.3 Interaktivita

Rozriistajicim se fenoménem jsou chytra zrcadla a virtualni kabinky, které nesou
znaky interaktivity. Obé technologie pomahaji nakupujicim s vybérem zbozi. Chytra
zrcadla predstavuji kombinaci interaktivni obrazovky se zrcadlovou plochou, ktera
je propojena s internetem. Umoznuji vyli¢it hodnoceni jednotlivych vyrobki
na socialnich sitich, ukazat ho v odlisné barvé nebo doporucit dalsi hodici se kus obleceni.
Jedné se o pokrokovou technologii, nebot’ je schopna prostfednictvim ¢idel nasnimat
figuru nakupujiciho a objednat u persondlu prodejny obleceni v ndlezité velikosti

(Jesensky et al., 2020).

Obr. 33: Chytré zrcadlo

Zdroj: Raturi (2018)

DalSim piikladem ze skupiny interaktivnich prvki jsou dotykové a interaktivni displeje.
Pod né spadaji infokiosky, které je mozné upravit o piidavné technologie, jako je napf.
klavesnice, touchpad, ctecka ¢arového kodu, kamera, Cipova karta, mincovnik nebo
snima¢ otiskti prstd. Infokiosky umoznuji multimedidlni a webovou prezentaci, 3D
vizualizaci nebo mohou piehravat video spoty, zvuky a hudbu. V obchodnich centrech
jsou umistény na piihodnych mistech, kudy chodi nejvice navstévniki. SlouZzi zde jako
interaktivni termindly, které poskytuji informace. Nakupujici v ndkupnim stfedisku
znich snadno zjisti rozmisténi konkrétnich obchodi a kudy vede nejkratSi cesta
do zvolené prodejny nebo funguje jako propagator eventll a komer¢nich sdéleni obchodli

(Jesensky et al., 2020).

Nasledujicim prvkem z oblasti interaktivity je technologie iBeacon a Bluetooth. iBeacon
je technologie umoznujici vysilat informace a navigovat zdkazniky po prodejni plose

(Jesensky et al., 2020). K vyuziti této technologie musi mit zakaznik pfistup k chytrému
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mobilnimu zafizeni (Habich, 2014). Cely systém funguje na spolupraci mezi beaconem
(majackem) a jiz zminénym chytrym zafizenim. Beacon vysild pravidelny signal
do vzdalenosti az 70 metrt (Jesensky et al., 2020). V ndkupnim centru je mozno vyuZzit
tuto technologii napf. nésledovné. Nakupujici si je nejprve pii vstupu povinen
nainstalovat aplikaci, kterd se propoji s beacony a bude schopna na né reagovat.
V aplikaci bude ulozen planek vSech obchodll uvnitt centra a pomoci ,,majacki* bude
aplikace navigovat do zvoleného obchodu. V obchodu pak mohou na mobil piijit
upozornéni, ktera budou nastavena od konkrétniho obchodu, jez bude obsahovat napf.

aktualni slevy (Habich, 2014).

Poslednim interaktivnim prvkem, ktery v budoucnu ovlivni ndkupni chovani
v obchodnich centrech, je rozSifena a virtualni realita. Ta bude zpfistupnéna za pouziti
zafizeni, jako jsou VR bryle nebo mobilni telefony podporujici specidlni technologii
Tango, ktera umoziuje skenovat své okoli a vytvaret trojrozmérny model prostoru.
Potencial virtualni reality spociva ve schopnosti piivést intenzivnéjsi percepci reklamy

diky plisobeni na zrak i sluch uzivatelt (Jesensky et al., 2018).

47



3 Metodika a cil vyzkumu

Empirickd ¢ast prace je zaméfena na vyzkum indoor reklamy v ndkupnich centrech
v Plzni. Cilem vyzkumného Setfeni je zjistit, jak vnimaji indoor reklamni nosice
navstévnici nakupnich center v Plzni. DalS§im cilem je identifikovat jednotlivé typy

pouzitych vnitinich reklamnich nosi¢t v téchto ndkupnich centrech.

Vyzkum se tedy bude skladat z kombinace dvou metod, kdy zjistovani soucasného stavu
reklamnich prostfedki probéhne diky pozorovani a zjiSténi nazorti nakupujicich

za pomoci dotaznikového Setteni.

Zjisténi aktualniho stavu vnitinich reklamnich nosi¢l uvnitf ndkupnich center bude
probihat za pomoci pfipraveného zdznamového archu. Déle dojde k zapisovani poznamek

z pozorovani a potizeni fotografickych snimkt v ndkupnich centrech.

In-store dotazovani probihd obvykle v jeho blizkosti nebo piimo v misté prodeje.
Dotazovani ma podobu kvantitativniho charakteru a bude probihat formou osobniho
kontaktu se zdkazniky u vchodu/vychodu z nakupnich center za pouziti pfipravené¢ho

dotazniku. Z etickych diivodi bude dotazovani probihat pouze u osob starSich 18 let.

3.1 Vyzkumné otazky a hypotézy

Vyzkumna oblast je obvykle vymezena pouze n€kolika malo slovy nebo oznacuje urcity
pojem (Eger & Egerova, 2022). V ptipad¢ této diplomové prace je vyzkumnou oblasti

indoor reklama.

Vyzkumné téma jiz oznacuje konkrétnéjsi pojem, ktery je vSak stale strucny (Eger &
Egerova, 2022). V ptipad¢ této prace je vyzkumné téma indoor reklama v nakupnich

centrech z hlediska vnimani nakupujicich.

Obecné vyzkumné otazky jsou zaméteny ze Sir§iho a abstraktnéjSiho pohledu a nelze
na né¢ obvykle ptimo odpovédét z ditvodu jejich vSeobecnosti (Eger & Egerova, 2022).
V této préci jsou stanoveny dvé vyzkumné otazky. K vyzkumnym otazkdm jsou poté
ptidéleny specifické otazky, které jsou jiz konkrétnéjsi a je mozné na né ptimo odpovédet

(Eger & Egerova, 2022).
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VOi: Jaky je aktudlni stav indoor reklamy ve zvolenych nédkupnich centrech?

e SO1a: Jsou v rdmci ndkupnich center vSechny druhy indoor reklamy, které byly
uvedeny v literarni resersi?

e SO2a: Jsou vramci nakupnich center indoor reklamni nosice, které nebyly
uvedeny v literarni resersi?

e SO3a:Jaky je pocet vyskytu jednotlivych indoor reklamnich nosict v jednotlivych

nakupnich centrech?
VOa: Jak vnimaji zakaznici zvolenych nakupnich center indoor/in-store reklamni nosice?

e SOig: V jaké frekvenci si zdkaznici v§imnou indoor/in-store reklamnich nosici
v nakupnim centru?

e SOgg: Jaké indoor/in-store reklamni nosice povazuji zdkaznici za vhodné a které
nikoliv?

e SOsp: Jaké druhy indoor/in-store reklamnich nosi¢li uvnitf ndkupnich center
si zdkaznici nejlépe zpétné vybavi?

e SOg4p: Jaky vliv ma pocet indoor/in-store reklamnich nosici na jejich
zapamatovani?

e SOsp: Jak se vnimani indoor/in-store reklamnich nosict 1i§i v zavislosti

na pohlavi?

Jelikoz vyzkum bude provadén pomoci kvantitativni metody dotazovani, je potieba
stanovit hypotézy. Hypotéza je vysloveni ptedpokladli o povaze zjistovanych vztahl
mezi proménnymi, které je potfeba ovéfit nebo vyvratit. Pfi formulaci hypotéz je nutné
vychéazet zptfedchozich praktickych zkuSenosti, teoretickych znalosti nebo napf.

explorativniho vyzkumu (Kozel et al., 2011).
1. Hypotéza

Prvni hypotéza se odviji od zjisténi z publikace od Lewise (citovany v Jesensky et al.,

2018, s. 166). Z jeho poznatk plyne, Ze Zeny si vice v§imaji POP médii.

Hlo: Neexistuje souvislost mezi pohlavim zakaznika a vybavenim si individualniho

indoor/in-store média v konkrétnim nakupnim centru.

Hla: Existuje souvislost mezi pohlavim zdkaznika a vybavenim si individualniho

indoor/in-store média v konkrétnim nakupnim centru.
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2. Hypotéza

Druhd hypotéza je stanovena na zdklad¢ prizkumu provedenym asociaci POPAI
CENTRAL EUROPE (citovany v Jesensky et al., 2018, s. 168). Vyzkum uvadi,

ze neplanované nakupy jsou uskuteciiovany ve stejné miie u muzi i u zen.

H2y: Neexistuje zavislost mezi pohlavim zdkaznika a nakoupenim na zéklad¢ aktudlniho

sdéleni indoor/in-store média v konkrétnim nakupnim centru.

H2a: Existuje zavislost mezi pohlavim zakaznika a nakoupenim na zakladé aktualniho

sd€leni indoor/in-store média v konkrétnim nakupnim centru.
3. Hypotéza

Nasledujici hypotéza pochazi z poznatkli vyzkumu, ktery popisuje Vysekalova (2022)

ve svém ¢lanku v odborném cCasopise.

H3o: Neexistuje zavislost mezi ovlivnénim indoor reklamy k ndkupu a vékem

nakupujicich.

H3: Existuje zavislost mezi ovlivnénim indoor reklamy k nédkupu a vékem nakupujicich.
4. Hypotéza

Ctvrta hypotéza se taktéz odviji z poznatkii vyzkumu Cesi a reklama (Vysekalova, 2022).

H4o: Zakaznici, ktefi Castéji nakupuji v ndkupnim centru, vnimaji negativné indoor

reklamu v konkrétnim ndkupnim centru.

H4a: Zékaznici, kteti Castéji nakupuji v ndkupnim centru, vnimaji pozitivné indoor

reklamu v konkrétnim ndkupnim centru.

3.2 Casovy harmonogram a definice respondentii

V tabulce niZe jsou piehledné zobrazeny vyznamné milniky pro empirickou ¢ast prace.

Tab. 2: Casovy harmonogram vyzkumu

Aktivita Casové obdobi
Tvorba dotazniku 25.3.-28.3.
Vyzkum aktudlniho stavu indoor reklamy v ndkupnich centrech 29.3.-30. 3.
Interpretace nasbiranych dat z 1. ¢asti vyzkumu 31.3.-2. 4.
Oprava polozek dotazniku a pfedvyzkum dotazniku 2.4.
Sbér dat v rdmci dotaznikového Setieni 3.4.-9.4.
Interpretace nabiranych dat z 2. €¢asti vyzkumu 10.4.-17.4.
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Zpracovani dat do podoby vyzkumné zpravy ‘ 18.4.-20.4. |

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pted zacatkem sbéru dat v rdmci druhé ¢asti vyzkumu (osobniho dotazovani) je nutné
si nejprve vydefinovat respondenty tak, aby byl vzorek reprezentativni. Pfedem urcené
kvéty z hlediska véku a pohlavi jsou zaneseny v tabulce nize, pficemz tabulka zobrazuje
respondenty a jejich pocet pro jedno nakupni centrum. Celkovy pocet dotazanych by mél

dosahnout hodnoty 200.

Tab. 3: Pozadavky pro vybér respondentii

Vékova hranice Muz Zena | Obé pohlavi
18-26 10 10 20
27-40 10 10 20
41-55 10 10 20
5665 10 10 20

66 a vice 10 10 20
Celkem 50 50 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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4 Zjisténi aktualniho stavu indoor nosi¢ii v nakupnich

centrech

Pro prvni ¢ast vyzkumu byla zvolena metoda pozorovani v ndkupnich centrech.
Nékupnim centrem je oznacovano misto, kde se vyskytuje soubor stravovacich zafizeni,
prodejen a provozovny poskytujici sluzby. Nakupni centrum byva obvykle provozovano
jednim majitelem (Spilkova, 2012). Formy raznych maloobchodnich prodejen uvnitt
nakupnich center (NC) zajistuji komplexni nabidku produktti a sluzeb. Tato nabidka
zahrnuje nejen potravinaiské zbozi (zejména v hypermarketech), ale i to nepotravinaiské
(napf. kadetnictvi, cestovni kancelare) Rozloha obchodnich center by neméla byt nizsi

nez 5000 m? (Jaderna & Volfova, 2021) .

V této casti vyzkumu dojde ke zjisténi aktualniho stavu indoor/in-store reklamnich
prostfedkit uvnitt dvou nakupnich center v Plzni. Z divodu podobného rozlozeni
nakupnich center a podobného poctu obchodl doslo ke zvoleni vyzkumu v Nakupnim

centru Borska pole a v Globus Plzen-Chotikov.

V obou néakupnich centrech se vyskytuji hypermarkety — Tesco EXTRA (adresa:
U Letisté 1074/2, Plzenn 3 — Skvrnany) a Hypermarket Globus (adresa: Chotikov 385,
Chotikov u Plzn¢). Chotikov sice fakticky nepatfi pod mésto Plzen, avSak poloha
nakupniho centra plynule navazuje na ¢ast Plzn¢ — KoSutku. Proto autorka prace uznala
Hypermarket Globus za vhodné misto pro realizaci vyzkumu. Na obrazku ¢. 34

je zobrazena poloha obou vySe zminénych ndkupnich center, kdy severnéji se nachazi

......

Pro tuto ¢ast vyzkumu vyuZila autorka prace ptipraveny zdznamovy arch, ktery obsahoval
vyc€et indoor reklamnich nosicii, do néhoZ se poté zaznamenaval pocet ptisluSnych forem

reklamnich prostiedkli umisténych uvniti nakupnich center.
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Obr. 34: Mapa Plzn¢ s ozna¢enymi polohami ndkupnich center

Malesice

(OiGlobus P1£eF — Chotikov

Radiice
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Doudievee 4 FiZN® e

Eruéné

T Ltios upizng DTS
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Zdroj: Wikipedie (2011), zpracovano autorkou

Zjisténi presného poctu reklamnich nosic¢t uzivanych v misté prodeje je naro¢na aktivita
a nemusi se vzdy jednat o naprosto ptesné udaje. K ucelu rozdeleni cetnosti bude pouzito
rozdeleni do kategorii zridka, méné casty, casty a velice casty. Rozdé€leni do téchto
kategorii je uskute¢néno na zakladé prace od Kocaba (2021), jelikoz se jedna o rozdéleni
na zékladé expertniho odhadu. Cetnost vyskytu reklamnich nosi¢t a rozdéleni

do jednotlivych kategorii je zndzornéno v tabulce 4.

Tab. 4: Cetnost vyskytu indoor reklamnich nosi¢i zatazena do kategorii

Cetnost vyskytu (poéet ks) Kategorie
1-5 ziidka

6-10 méné Casty
11-100 Casty

101 a vice velice Casty

Zdroj: Kocéb (2021), zpracovano autorkou

4.1 Nakupni centrum Borska pole

Prvni faze vyzkumu v Nakupnim centru (dale NC) Borska pole se uskutecnil 29. 3. 2023
v dopolednich hodinach, aby se ptedeslo vysokému poctu nakupujicich. Zjisténi
aktudlniho stavu vnitinich reklamnich nosict se déli z hlediska jejich umisténi. Nejprve
bude popsédna pasaz pred vstupem do hypermarketu Tesco EXTRA a poté bude popsan

samotny hypermarket z hlediska indoor reklamy.
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4.1.1 Pasaz pred vchodem do hypermarketu Tesco EXTRA

Z hlediska nejcastéji se vyskytujiciho reklamniho nosi¢e uvniti nakupniho centra

na Borskych polich jsou jednoznacné nasténné prostiedky. Z této skupiny se v pasazi

pred vstupem do samotného hypermarketu vyskytly velmi Casto tisténé plakdty nebo
plakaty uvniti ramii. Celkem se jednalo o dvacet druhti plakat, které¢ byly umisténé
ve vylohach jednotlivych obchodia. Do svételnych reklam byly zatazeny podsvicené
nazvy obchodu, které dle predesié teorie do této formy reklamy spadaji. Svételné reklamy

tedy celkem citaly pocet dvaadvaceti nosicu.

Obr. 35: Tisténé plakaty umisténé v obchodech v pasazi pred vstupem do hypermarketu
Tesco EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Dalsi sledovanou skupinou indoor reklamnich prostiedki jsou podlahové nosic¢e. Velmi

Casto se na chodbé& pfed vchodem do samotného hypermarketu vyskytovaly A stojany,
které staly uprostied ulicky nebo se objevovaly spojené piimo s reklamovanym
produktem — jednalo se napf. o dcko umisténé vedle propagovaného automobilu.
U automobilu se vyskytla dalsi podoba podlahové reklamy — viajkovy stojan. Ten se vSak
v celém obchodnim centru vyskytl pouze jednou. A stojan a vlajkovy stojan je zobrazen

na obrazku nize.
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Obr. 36: A stojan a vlajkovy stojan v pasazi pred vstupem do hypermarketu Tesco
EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Z podlahovych nosicu se dale vyskytly podlahové poutace, kdy se v drtivé vétSing
jednalo o stojany, které mély podsvicené reklamni sd€leni. Nékteré tyto poutace
obsahovaly 1 informace tykajici se rozloZeni prodejen — planek NC. AvSak poutace
viceméné komunikovaly opakujici se reklamu na prodejnu umisténou vné nakupniho
centra. Podlahovy poutac se ale také vyskytl napf. u jiz zminéného vozu umisténého

uprostied chodby. Podlahové poutace jsou na obrazku 37.

Obr. 37: Podlahové poutae umisténé v pasazi pred vstupem do hypermarketu Tesco
EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Ze skupiny regalovych reklamnich prostfedki se v oblasti pted vstupem do hypermarketu
samoziejm¢ moc nevyskytlo, jak jiz ndzev této skupiny POP/POS nosi¢li napovida.
Avsak z teorie je znamo, ze wobblery se mohou vyskytovat 1 ve form¢ vlajecek, které
se na chodbé u nékolika obchodl vyskytly. VSechny tyto vlajeCky oznacovaly vydejni
mista pfepravnich spole¢nosti. Pfiklad tohoto wobbleru je na obrazku €. 38. Z regalovych

nosicl se na chodbé objevily dridaky letakii, a to celkem ttikrat.
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Obr. 38: Wobbler umistény na prodejné v pasazi pred vstupem do hypermarketu Tesco
EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Dalsi pozorovanou kategorii vyskytujici se vné hypermarketu jsou ostatni POP
prostiedky. Z této kategorie se zde nejvice vyskytly polepy na dveiich a vylohdch. Tato
reklama se vyskytla v souctu celkem jedenactkrat, jedna se tedy o Casto pouzity reklamni
prostiedek. Dekorace nakupnich vozikii a madel se témét nevyskytovala. Z tohoto druhu
reklamy se sdéleni nachdzelo vzdy na madle voziku, pficemz se objevila pouze
v omezeném poctu, pokud se prihlédne na celkovy pocet vSech nakupnich voziku, které
k ndkupnimu centru patfi. Reklama na madlech nakupnich vozikii je zobrazena

na obrazku 39.

Obr. 39: Dekorace madla voziku v hypermarketu Tesco EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Nékteré obchody umisténé v ndkupnim centru maji dekoraci vystupnich bran, které
slouZzi jako bezpe€nostni brany pii odchodu a maji zabranovat kradezim. Tato dekorace
se vyskytla mén¢ Casto (desetkrat) u Ctyt prodejen. Tato reklamni dekorace je zobrazena

na obrazku 40.
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Obr. 40: Dekorace vystupnich bran v pasazi pied vstupem do hypermarketu Tesco
EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Dalsi popisovanou skupinou jsou indoor reklamni prostiedky, které pro tcely této

diplomové prace budou popisovany jako reklamni nosice typické pro ndkupni centra, pod

které patii v teoretické Casti prace popsand vnitini reklama na eskaldtorech, sloupech,

digitdlnich obrazovkdch, toaletdch, ve vytahu a in-store radio.

Na LCD monitorech se vyskytla reklama méné ¢asto. Byla umisténa nejen ve vylohach
obchodu, ale také uprostied ulicky ptfed prostorem samotného hypermarketu Tesco

EXTRA.

Obr. 41: Reklama na digitalnich obrazovkéach v pasazi pfed vstupem do hypermarketu
Tesco EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Na toaletach nebyla reklama umisténa viibec, avSak v prostoru pfed vchodem dovnitt

byla umisténa tisténa reklama na sténach v podobé péti plakatu.
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Obr. 42: Reklama pted prostorem toalet v NC Borska pole

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

In-store rdadio v pasazi pred vstupem do hypermarketu bylo odli$né od rozhlasu ptimo
v samotné prodejné Tesco EXTRA. Radio vysilalo moderni hudbu, ktera nebyla pousténa
z vefejného radia, jednalo se pravdépodobné o mix pisni pfimo sestavenych pro ucely

nakupniho centra. V rozhlase se neobjevilo zadné reklamni hlaseni.

4.1.2 Vnitini prostor hypermarketu Tesco EXTRA

Pti vstupu do hypermarketu je umisténo hned nékolik reklamnich nosict. Vyskytla se zde
reklama podlahova, na vstupnich brandch, zavésna reklama a také novy druh reklamy,
ktery nebyl predstaven v teoretické ¢asti —zavésny LCD monitor. Vstup do hypermarketu

je vyfotografovan na obrazku €. 43.

Obr. 43: Vstup do Tesco EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Prvni popisovanou skupinou reklamnich POP/POS nosict budou podlahové prostiedky.
Ty se uvnitf prodejni plochy hypermarketu vyskytuji velice €asto. NejpouzivanéjsSim
reklamnim podlahovym prostiedkem je prodejni stojan. V¢Etsina prodejnich stojant byla

doc¢asného charakteru, nebot’ se pievazné vyskytovaly z kartonového materialu. Casto
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byly tyto stojany umistény na kazdém konci regalu a mnohdy jich bylo i vicero vedle
sebe. Permanentni prodejni displeje se vyskytly ziidka, avSak jeden z téchto stojani byl
opatten i LED podsvicenim.

Obr. 44: Permanentni a do¢asné prodejni stojany v Tesco EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

A stojany se v celém hypermarketu objevily pouze dvakrat, ale nesly na sob¢ jen
informace vztahujici se k provozu prodejny. Podlahové poutace se na prodejné vyskytly

také v omezeném mnozstvi.

Obr. 45: A stojan a podlahovy poutac v Tesco EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Paletové ostrovy byly umistény zejména v hlavni ulicce umisténé horizontalné
k pokladndm. Paletové ostrovy obsahovaly zejména produkty spojené s velikono¢ni

tématikou, poté se jesté paletové ostrovy vyskytly v oddé€leni s pecivem.
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Shop in shop se v celé prodejné, az na jeden piipad, prakticky nevyskytoval. Jednalo
se vSak o shop in shop spojeny se samotnym hypermarketem Tesco. Tento shop in shop
byl samostatny ,,obchod*, ktery se zabyval prodejem tarifii od mobilniho operatora Tesco
Mobile. Je umistény pifimo naproti pokladndm a ptimo pied nim je navic umisténa

podlahova grafika upozoriiujici na sluzby mobilniho operatora.

Obr. 47: Shop in shop v Tesco EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Podlahova grafika se vyskytovala ve vétsiné ptipadl spoleéné s regalovymi stoppery.
Jedna reklama s podlahovou grafikou se vyskytovala u vchodu, coZ zobrazuje obrazek
43. Podlahova grafika vSak nebyla Castou formou reklamy, objevila se v souhrnu

StyFikrat.
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Obr. 48: Podlahova graﬁka v kombmam s regalovymi stoppery v Tesco EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Dalsi sledovanou kategorii jsou regalové prostfedky. Nejcastéji se vyskytovanym

nosi¢em z této skupiny byly regdlové stoppery, jez se vyskytovaly na prodejni plose
velice ¢asto. Avsak skoro pokazdé komunikovaly vérnostni program fetézce Tesco €i jiné
aktivity spojené piimo s prodejnou. Dalsi ¢asto se vyskytujici polozkou z regalovych
prostfedkil jsou nadregalové dekorace. TOP karta se vyskytovala nad mnoha regily,
pfevazné upozoriovala na to, jaky sortiment je v regélech pod ni umistén. V mnoha
ptipadech TOP karty také komunikovaly velikono¢ni kolekci. Reklamni véZ se vSak

nevyskytla na prodejni plose ani jednou.

Obr. 49: Regalovy stopper a TOP karta v Tesco EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Regadlova Cela se na prodejni ploSe hypermarketu objevila v hojném poctu, avSak jen
nekolik jich bylo doopravdy dekorativnich. Kreativné jich bylo provedeno pouze pét.
Dekorativni konec gondoly pro produkty Whiskas bylo mozné vidét v blizkosti pokladen,
takZe se jednalo o jednoduSe viditelny reklamni nosi€. Regéalové ¢elo pro alkoholické
produkty znacky Bozkov bylo umisténo v oddéleni s jinymi alkoholickymi napoji, které

se vyskytovalo v blizkosti peciva. Konec gondoly s produkty Jojo bylo lokalizovano
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u cukrovinek, ve vzdalenosti dvou ulicek od pokladen. Od pokladen regéalové ¢elo nebylo
vsak viditelné, jelikoz bylo situovano smérem od pokladen, a navic bylo naproti jinému
regalu. Pfimo naproti regadlovému celu s produkty znacky Jojo bylo dalsi dekorativni

regéalové Celo s produkty znacky M&M's.

Obr. 50: Regalova ¢ela v Tesco EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Parazitni displeje se vicekrat objevily u produktl s napoji nebo u produkti trvanlivych
potravin (napf. Zvykacky). Do parazitnich displeji jsou taktéZ zapocitany 1 hacky,
na kterych byly zavéSeny tasky, které pattily pod kolekei Velikonoce. Celkem
se na prodejné vyskytly ve 33 ptipadech. DrZdk letdkii s letaky se vyskytl jen ziidka.

Obr. 51: Parazitni displeje v Tesco EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Skupina reklamni prostfedkti k pokladndm a obsluznym pultim se vyskytla pouze

ve formé pokladnich a pultovych stojanku a délici nakupi. Oba tyto typy reklamnich
prostiedkil se vyskytly u vSech pokladen. D¢lice ndkupti na sob¢€ nenesly Zadné reklamni
sdé€leni, jednalo se pouze o grafiku spojenou s prodejnou Tesco. Proto ve vysledném

shrnuti neni zafazen do kategorii z hlediska poctu.
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Obr. 52: Reklamni nosi¢e u pokladen v Tesco EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Z nasténnych prostiedkil se uvniti hypermarketu vyskytly #i§téné plakdty, které byly
umisténé po obvodovych sténach prodejny a Casto se vyskytovaly v sekci prodejny

s oblecenim.

Obr. 53: Plakat v Tesco EXTRA

e ™

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Ze skupiny ostatnich POP prosttedk byla uvniti hypermarketu Tesco viditelna zdvésnd

reklama, kterd ale prevazné nekomunikovala zadny specificky produkt, jednalo
se zejména o oznaceni ruznych oddé€leni pro lepsi orientaci po obchodé. Samolepky
na mrazicich a chladicich boxech se viibec neobjevily. Pouze samolepky piimo
od prodejce Tesco, jez komunikoval nizké ceny. Na vstupnich a vystupnich brandch
se navleky s reklamnim sdélenim také objevily, opét komunikovaly vérnostni program
prodejny a telefonniho operatora Tesco Mobile. Podoba reklamy na vstupnich reklamach

je identicka jako na vystupnich branach a je viditelna na obrazku 43.
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Obr. 54: Samolepka na mrzicim boxu a zavésna reklama v Tesco EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Z reklamnich nosic¢t typickych pro ndkupni centra se v hypermarketu vyskytla reklama

pouze v podobé¢ in-store radia. Uvnitt hypermarketu hrala odliSna hudba, nez tomu bylo
v pasazi pied vstupem do prodejny Tesco EXTRA. V rozhlase v priibéhu ptiblizné Ctyt
hodin nebyla z4dné reklama az na jeden pfipad, kdy personal prodejny hlésil znacky
produktli, které je mozné v prodejné zakoupit. Hudba hrala v pomalej$im tempu, byla

pfimo navrzena pro prodejnu, jelikoZ se jedna ptimo o Tesco radio.

V hypermarketu bylo i nékolik reklamnich nosict, které nebyly zjistény v reSerSni ¢asti
prace. Tuto skupinu je mozno pojmenovat pro ucely diplomové prace jako nové reklamni
nosice. Nejcastéji se vyskytujicim novym nosi¢em byly reklamni chladni¢ky/mraznicky.
Ty na sobé nesly prvky reklamni grafiky urcité znacky a uvnitf téchto chladnic¢ek byly

umistény prevazné alkoholické i nealkoholické napoje.

Obr. 55: Reklamni chladni¢ky v Tesco EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Komplexni regalové dekorace jsou typické tim, ze maji v regale zvyraznit urcity
sortiment vyrobkti (POPAI CENTRAL EUROPE, 2017). Komplexni dekorace
se vyskytla hned v péti pripadech, kdy dekorace pro produkty znacky Brumik mély
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iinteraktivni formu dekorace. Ne&ktera z komplexnich regalovych dekoraci méla
podsviceny stojan (Orbit a jiz zminény Brumik). Komplexni regalové dekorace
v prodejné Tesco jsou na obrazku 56.

Obr. 56: Komplexni regalové dekorace v Tesco EXTRA

RAETS ey il

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Samolepky v pokladni zoné — tak je pro ucely této prace pojmenovan dalsi novy druh
indoor reklamy v hypermarketu. Jedna se o polep s reklamni grafikou, ktery je umistén
v ostrové pro nakladani jiz zakoupeného zbozi. Reklama je tedy umisténa za oblasti
platby. Samolepka je smérovana tak, aby ji vidéli zdkaznici jdouci v oblasti mimo
samotny hypermarket. VSechny tyto polepy informovaly o tarifech operatora Tesco
Mobile. Dalsi specifickou reklamni polozkou jsou reklamni koSe, které maji reklamni
polep a jsou vybaveny kovovou konstrukei, které pravé dotvari dojem kose.

Obr. 57: Samolepka v pokladni zo6n€ a reklamni koS v Tesco EXTRA

Y o

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Zavésny LCD monitor je kombinace reklamy zavésné a digital signage — reklamy
na digitalnich obrazovkach. Z tohoto divodu je zdvésny LCD monitor zafazen do novych

reklamnich nosi¢li. Tato zavésna obrazovka se vyskytla pouze jedenkrat u vstupu
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do hypermarketu. Nékolikrat se také vyskytl piipevnény plakdt malych rozmérit, jez byl

pripevnén ke stojanu s oblecenim. V jiné ¢asti prodejny se nevyskytl.

Obr. 58: Piipevnény plakat malych rozméra v Tesco EXTRA

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

4.1.3 Shrnuti aktualniho stavu indoor reklamy v NC Borska pole

Tato podkapitola je vénovana shrnuti vSech vyskytujicich se reklamnich nosicl
v NC Borska pole se zarazenim do kategorii dle poctu vyskytu. VSe je piehledné

zaneseno do nasledujici tabulky.

Tab. 5: Cetnost vyskytu reklamnich nosiéti v NC Borska pole

Reklamni nosi¢

Cetnost vyskytu

Podlahové prostiredky

Prodejni stojany

veliCe Casty

A stojany

meéné Casty

Vlajkovy stojan

ziidka

Podlahové poutace a totemy

méng¢ Casty

Paletové ostrovy

meéné Casty

Podlahova grafika

ziidka

Shop in shop

ziidka

Regalové prostiredky

Regalové délice a cenovkové listy

veliCe Casty

Parazitni displeje Casty
Wobblery ziidka
Regalovy stopper velice Casty
TOP karta Casty
Regalova cela veliCe Casty
Drzéky letakt s letaky ziidka
Prostiedky k pokladnam/u pokladen
Pokladni a pultové stojanky Casty

Nasténné prostiedky
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Plakéaty a poster ramy Casty

Svételné reklamy Casty
Ostatni POP prostiredky

Samolepky na chladicich/mrazicich boxech Casty

Dekorace na nakupnich vozicich Casty

Reklama na vstupnich/vystupnich branach Casty

Samolepky na dveftich a vylohach Casty

Zavésna reklama ze stropu Casty

Nosice typické pro nakupni centra

LCD monitory — Digital Signage méng¢ Casty

Reklama na toaletach ziidka

In-store radio

Nové reklamni nosice

Reklamni chladnic¢ky/mraznicky méng Casty
Komplexni regalové dekorace ziidka
Samolepky v pokladni zoné méng Casty
Reklamni kose zfidka
Zaveésny LCD monitor ziidka
Ptipevnény plakat malych rozmér ziidka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

4.2 Globus Plzen — Chotikov

Prvni faze vyzkumu v nakupnim centru Globus Plzeii — Chotikov se uskutec¢nil
30. 3. 2023 v dopolednich hodinach, aby se ptedeSlo vysokému poctu nakupujicich.
Zjisténi aktualniho stavu vnitinich reklamnich nosici se déli z hlediska jejich umisténi.
Nejprve bude popsana pasaz pred vstupem do hypermarketu Globus a poté bude popsan

samotny hypermarket z hlediska indoor reklamy.

4.2.1 Pasaz pied vchodem do hypermarketu Globus Plzen

Nejvice vyskytujici se kategorii v ramci pasdze pred vchodem do hypermarketu byla

nasténnd reklama. Plakdty a poster ramy se v ramci chodby a za vylohou obchod

vyskytly celkem ve 21 ptipadech. Jednalo se napf. o tiSténé plakaty, které komunikovaly
soucasnou nabidku obchodl (za prosklenymi vylohami), nebo se jednalo o plakaty
v prostordch mimo obchody, které reklamovaly restauraci a kavarnu Globus. Svételné

reklamy, stejn¢ jako v NC Borska pole, zahrnuji 1 podsvicené népisy s ndzvy obchodu.
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Obr. 59: Svételnd a plakatova reklama v pasazi pred vstupem do hypermarketu Globus

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Dalsi ¢asto vyuzivanou skupinou nosicu jsou podlahové prostiedky. Nejvice se objevily

a stojany, které byly hojné rozmistény nejen uprostied chodby, které komunikovaly
sdéleni hypermarketu Globus, ale také se hodné vyskytovaly piimo u jednotlivych
obchodu. Ztidka se v pasazi pred vstupem do hypermarketu objevily podlahové poutace,
znichZ jeden byl podsviceny. Vlajkovy stojan byl umistén u automobilu, ktery byl
na chodbé vystaven, jako tomu bylo 1 v NC Borska pole.

Obr. 60: Vlajkovy stojan, podlahové poutae, A stojan v pasazi pred vstupem
do hypermarketu Globus

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Pted jednim z obchodt se vyskytla reklama v podob¢ podlahové grafiky, ktera zde byla
umisténa v kombinaci s ackem a LCD monitorem. Tento typ reklamy je viditelny

na obrazku 61.
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Obr. 61: Podlahové grafika s A stojanem v pasazi pted vstupem do hypermarketu Globus

5 'y

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Z regalovych prostiedktl se objevily pouze dridky letakii, které nesly letdky s nabidkou

obchodl. Ostatni prosttedky se nejCastéji objevily prostfednictvim samolepek

na vylohdch a také v podob¢ vstupnich/vystupnich bran, kdy se ovSem jednalo o mirné
jinou reklamu, nez byla popisovana v teoretické ¢asti. Reklama vystupnich bran u tohoto
obchodu nebyla formou navleku, reklamni polep plisobil dojmem podsviceného

podlahového poutace. Fotograficky snimek vstupni/vystupni brany je na obrazku 62.

Obr. 62: Vstupni/vystupni brany v pasazi pted vstupem do hypermarketu Globus

=

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Vramci reklamnich nosic¢l typickych pro ndkupni centra se vyskytla reklama

na toaletdach. Reklama byla ve formé tiSténych plakati a byla umisténa nejen v chodbé
pred vstupem na samotné toalety, ale také uvnitt v blizkosti umyvadel. Reklama na LCD
monitorech se na chodb¢ také vyskytla, a to hned v péti ptipadech. In-store radio nebylo

témer slyset nebo bylo pouze mirné slySet pfimo z vnitiku hypermarketu Globus.
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Obr. 63: Reklama na toaletach a LCD monitorech v pasazi pred vstupem do hypermarketu
Globus

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

4.2.2 Vnitini prostor hypermarketu Globus Plzen

Vchod do hypermarketu Globus se vyskytuje po obou strandch prodejny. Vstupem z levé
strany (z pohledu vstupu do prodejny) se zdkaznik dostane do pokladniho prostoru, kde
nakupujici dokoncuji nakup. Proto bude nejprve popsan vstup zpravé strany
hypermarketu, kde se vyskytuje informacéni pult pro zdkazniky. Po vstupu do prodejny
jsou v dobé prizkumu vidét predevSim paletové ostrovy s velikonocnimi produkty.
Po vstupu do hypermarketu Globus je u regélu umistén stojan na letadky s akénim zbozim.
Vstup do prodejny z pravé strany ma tésné pred vstupem digitalni obrazovku, na které

se zobrazuji rizné druhy reklamnich sdéleni, které souvisi s nabidkou hypermarketu.

Obr. 64: Paletové ostrovy a letaky u vstupu do hypermarketu Globus

el [y

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Prvni pozorovanou skupinou jsou podlahové prostiedky, kde velkou mérou prevazovaly

prodejni stojany. Oproti hypermarketu Tesco EXTRA zde bylo vice permanentnich
prodejnich stojant nez docasnych. Avsak coby do poctu jich v hypermarketu Globus bylo

mén¢, nez tomu bylo pravé u zminéného hypermarketu v NC Borska pole. Stojany byly
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rozmisténé vice samostatné a byly od sebe vice vzdalené. Vétsi koncentrace prodejnich

stojant byla u FMCG produktti v ¢asti obchodu s mlécnymi vyrobky.

Obr. 65: Prodejni stojany v Globus Plzen
B .

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Dalsim nejpocetnéji zastoupenym reklamnim nosi¢em ze skupiny podlahovych
prostiedkil jsou paletové ostrovy. Ty jsou oproti Tescu EXTRA kreativnéji ztvarnény
a jsou také pocetnéjsi. Jsou umistény zhruba v poloviné obchodu v hlavni ulicce, ktera
je situovana horizontaln& k pokladnimu prostoru. Cast palet se vyskytuje v blizkosti

odd¢leni peciva, ovoce/zeleniny a chlazenych vyrobki.

Obr. 66: Paletové ostrovy v Globus Plzen

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

V ramci hypermarketu se v mensim zastoupeni objevily a stojany, podlahova grafika
a podlahové poutace. Néktery z podlahovych poutact byl podsviceny, ale tento druh
reklamy nebyl pfili§ Casty. Oproti hypermarketu Tesco EXTRA se v ramci prodejny
vyskytoval prodejni stojan s digitdlni obrazovkou, ktera ovsem v dob¢€ vyzkumu nebyla

plné funkéni (obrazovka fungovala, ale nebylo na ni Zadné sdéleni).

71



Obr. 67: A stojan, podlahova grafika, podlahovy pouta¢ a prodejni stojan s digitalni
obrazovkou v Globus Plzen

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Shop in shop se vyskytuje na ploSe prodejny celkem ttikrat. Jeden z téchto ,,obchodu
byl provozovan samotnym Globusem, jedna se o samostatny obchod s obsluhou, ktera
prodava zédkaznikim klenoty. Dalsi shop in shop nosice jsou bez personalu, ale plisobi
dojmem ,,samostatné* prodejny uvnitt nakupni plochy hypermarketu Globus. V dobé¢
vyzkumu se objevil jeden promostolek, ktery byl zcela bez obsluhy a byl umistén
v prostoru ovoce/zelenina a peciva. Promo stolek vybizel k ochutnavce suSeného ovoce.

Obr. 68: Shop in shop a promostolek v Globus Plzen

. <1

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Z regalovych nosicu se nejéastéji objevila regdalovd cCela, ktera byla sice ¢etné zastoupena,

avsak autorka prace v prubéhu pozorovani zhodnotila, ze pfiblizné€ Sest ¢el gondol bylo
vice kreativnéji ztvarnéno. Napf. regalové ¢elo pro produkty Pilsner Urquell v sobé mélo
zabudovano maly chladici box, do kterého byly vloZeny plechovky této znacky. Toto
regalové ¢elo bylo umisténo v blizkosti alkoholickych a nealkoholickych napoji, pti¢emz
sméfovalo smérem do hlavni ulicky. Poutavéji ptisobilo také provedeni Cela s produkty
Dolce Gusto, které bylo v blizkosti ,,shop in shopu* Tchibo, jez je umisténo v blizkosti
pokladen.
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Obr. 69: Regalova ¢ela v Globus Plzen

Zdroj Vlastni vyzkum, 2023

Parazitni displeje se v hypermarketu vyskytuji frekventovanéji. Velmi Castym jevem
je v&eni ,,hacki*, do kterych jsou zavéSeny rizné produkty. V urcitych astech prodejny
se tyto hacky vyskytovaly na konci kazdého regalu, tudiz v jedné uli¢ce byly az Ctyfi
parazitni displeje, pricemz se zavéSené produkty opakovaly. Regdlové stoppery oproti
stopperim v Tesco EXTRA neinformovaly pfedev§im o vérnostnim programu prodejny,
ale mély ve velkém mnoZstvi ptipadd 1 informativni charakter. Ku piikladu se jednalo
o shelf stoppery, které poskytovaly radu pro zdkazniky, tj. jaky produkt je dobry
k ur¢itému ucelu apod.

Obr. 70: Parazitni displeje a regalové stoppery v Globus Plzen

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

DrZdky letakii se v ramci hypermarketu objevily jen velmi ziidka. Drzéky na letacky byly
vyuzity predev§im v odpocinkové zoné€, ktera se v hypermarketu nachdzi na dvou
mistech, vzdy v hlavni ulicce, kde je vice prostoru a zékaznici si zde mohou sednout.
Mizou zde potencialné vzniknout podnéty pro vSimnuti si,,indoorovych* reklamnich
instalaci (vCetn¢ prohlizeni letackti). Wobblery nemaji piili§ pocetné zastoupeni

v prodejné, hned nékolik se jich vyskytlo v oblasti jednoho druhu produktu a wobblery
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byly umistény velmi blizko u sebe. Z hlediska nadregalové dekorace v hypermarketu opét
chybély reklamni véze, stejn¢ jako tomu bylo iuhypermarketu Tesco EXTRA
na Borskych polich. Nicméné, TOP karet bylo na prodejné veelku hodné a upozoriiovaly
nejen na predkladany sortiment zbozi, ale také i na rtizné znacky. Regdlové délice
a cenovkové listy nebudou vice popisovany, nebot’ tyto nosice se vyskytuji velmi Cetné
a pro ucely této prace nejsou prilis dilezité.

Obr. 71: Wobblery a TOP karty v Globus Plzen

QUSYIR 1047 s

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

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Prostiedky k pokladnam a obsluznym pultim se opét predevsim vyskytly ve formé

pokladnich a pultovych stojankii. V Globus Plzen je dvacet pokladen a dalsi pokladni
stojanky také u samoobsluznych pokladen. Déli¢e nakupit byly opét pouze s grafikou

samotného hypermarketu.

Obr. 72: Pokladni stojanky a délice nakupt v Globus Plzen

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Nasténné prostiedky se uvnitt hypermarketu vyskytly také, a to nejen jako tisténé plakadty,

ale 1 jako svételnda (podsvicend) reklama. Plakaty vesmés cCasto zvaly nakupujici

k navstéveé kavarny ¢i restaurace v nakupnim centru, které provozuje samotny Globus.
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Ostatni prostiedky mély nejcastéjsi zastoupeni v podobé zdvésné reklamy. Ta tedy
predevsim informovala o tom, kde se jaky vyrobek nachazi, a nebyla pfili§ rozmanita.
Nakupni voziky mély reklamu na madlech, ktera opét pouze informovala o vyuziti
samostatného zplusobu nakupu, piip. se objevila dekorace na cele nakupniho voziku
s upozornénim na kolekci Velikonoce. Vstupni a vystupni brany taktéz oslovovaly
zakazniky, ktefi si pfiSli nakoupit velikonoCni zbozi. Samolepky na mrazicich
a chladicich boxech obsahovaly pouze upozornéni, aby zékaznici zavirali dveie boxd,

proto ve vysledném shrnuti z hlediska poc¢tu nosicli nejsou uvedeny.

Obr. 73: Ostatni reklamni nosi¢e v Globus Plzen

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Z reklamnich nosi¢l typickych pro nidkupni centra se v hypermarketu Globus nejvice

objevily LCD monitory, dvé obrazovky byly u kazdého ze vstupti do prodejny, a navic
se uvniti v oddé€leni s elektronikou prodéavaji televizni monitory, které jsou zapnuté
a zobrazuji téz reklamni sdéleni. LCD monitor se objevil ptfimo u produkti v regéle, jez
mél za cil vysilat reklamu o uklidovych prostedcich znacky Leitheit. Tato reklama byla
velmi dobfe viditelna pro zdkazniky odpocivajici v €asti obchodu s lavickami, jelikoZz
se reklama vyskytovala hned naproti. Digitalni obrazovky se vramci prodejny
vyskytovaly také jako soucast zakaznického skeneru, na kterém je mozné si zjistit pomoci
¢arového kodu cenu vyrobkl. In-store radio bylo témét neslysitelné a nebylo v podstaté
mozné rozeznat, jaka hudba v rozhlasu hraje. V prib¢hu tii aZ ¢tyt hodin v dobé vyzkumu

se ozvalo pouze jedno reklamni sdéleni, které upozoriiovalo na rizné znacky produkti,

které¢ je mozné na prodejné zakoupit.
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Obr. 74: LCD monitory v Globus Plzen
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

V ramci hypermarketu Globus se objevilo n&kolik novych reklamnich nosicd, které

nebyly soucasti teoretické casti prace. Mezi prvni format reklamnich nosici z této
skupiny patti reklamni chladnicky/mraznicky, které maji zvenku polep znacky. Mezi
Casté produkty umisténé dovniti téchto chladnicek jsou alkoholické a nealkoholické
napoje. Reklamni chladnicky byly zejména v napojové oblasti. Komplexni regdlové
dekorace se v hypermarketu objevily jen ve dvou ptipadech. Stejné jako v Tesco EXTRA
byly v oblasti za pokladnami samolepky v pokladni zoné, které nebyly za kazdou

pokladnou a pokazdé¢ upozoriiovaly na stavajici velikono¢ni kolekei.

Obr. 75: Reklamni chladnicka, komplexni regalovd dekorace a samolepka v pokladni
z6né v Globus Plzen

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Informacni kiosky byly jiz zminéné v aktudlnich trendech indoor reklamy. V Globus
Plzen jsou celkem dva kiosky, které jsou situovany ihned za pokladnami. S témito kiosky
mohou pracovat pouze zakaznici, ktefi jsou ¢leny vérnostniho klubu. Po nacteni karticky
klubu se zobrazi na kiosku dostupné slevové kupony, které si tam miize zdkaznik piimo
vytisknout. Zadnou jinou funkci nemaji. Dalii zvlastnosti z hlediska indoor reklamy
v hypermarketu je polepovd dekorace dna regadlii. Jedna se o samolepky, které nejsou
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umisténé na zemi, ale pfimo na regalu hned pod vyrobky. V oblasti nafadi a hobby byla
z novych nosi¢t komplexni podlahova dekorace. Jedna se v podstaté o prodejni stojan,

ktery vSak slouzi pouze pro vystaveni jednoho produktu tak, aby byl dobfe viditelny.

Obr. 76: Informacni kiosek, polepovd dekorace dna regalii a komplexni podlahova
dekorace

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

4.2.3 Shrnuti aktualniho stavu indoor reklamy v Globus Plzen

Tato podkapitola je vénovana shrnuti vSech vyskytujicich se reklamnich nosict
v ndkupnim centru Globus Plzen — Chotikov se zatazenim do kategorii dle po¢tu vyskytu.

VSe je ptehledné zaneseno do nasledujici tabulky.

Tab. 6: Cetnost vyskytu reklamnich nosi¢i v Globus Plzeit — Chotikov

Reklamni nosi¢ Cetnost vyskytu
Podlahové prostiredky
Prodejni stojany velice Casty
A stojany Casty
Vlajkovy stojan ziidka
Prodejni stojany s digitalni obrazovkou ziidka
Podlahové poutace a totemy Casty
Paletové ostrovy Casty
Podlahové grafika Casty
Shop in shop ziidka
Promostolky zfidka
Regalové prostiredky
Regélové délice a cenovkové listy velice Casty
Parazitni displeje Casty
Wobblery ziidka
Regélovy stopper Casty
TOP karta velice Casty
Regalova cela velice Casty
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Drzaky letak s letaky ziidka
Prostifedky k pokladnam/u pokladen

Pokladni a pultové stojanky Casty
Nasténné prostiedky
Plakaty a poster ramy Casty
Svételné reklamy Casty
Ostatni POP prostiredky

Dekorace na nakupnich vozicich velice Casty

Reklama na vstupnich/vystupnich branach Casty
Samolepky na dveftich a vylohach méng¢ Casty

Zavésna reklama ze stropu Casty

Nosice typické pro nakupni centra

LCD monitory — Digital Signage Casty

Reklama na toaletach méng Casty

In-store radio

Nové reklamni nosice

Reklamni chladnic¢ky/mraznicky Casty
Komplexni regalové dekorace ziidka
Samolepky v pokladni zoné méng Casty
Informacni kiosky ziidka
Polepova dekorace dna regalli méng Casty
Komplexni podlahova dekorace ziidka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

4.3 Komparace nakupnich center

Komparace NC bude srovnavat ob& nakupni centra z hlediska toho, jaké indoor reklamni
nosi¢e se uvnitt vyskytly a které ne. Také zde bude uvedeno srovnani novych in-store

reklam.

Nasledujici tabulka ukazuje srovndni reklamnich nosicl, které se nevyskytovaly
v nakupnich centrech. ,,Ano* oznacuje nosic, ktery se v daném NC objevil, ,,ne* oznacuje
nosi¢, jenz se v NC nevyskytoval. ,,Nelze“ oznacuje nosice, které se z technickych
divodl nemohou v ndkupnim centru viibec objevit. V tabulce jsou uvedeny jak nosice
uvedené jiz v teoretické Casti prace, tak i nové nosice, které jiz byly vice popsany

v predeslych ¢astech ctvrté kapitoly.
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Tab. 7: Srovnani nevyskytujicich se indoor nosict v jednom ¢i druhém nakupnim centru

Reklamni nosice NC Borska pole Globus Plzen — Chotikov
Prodejni stojany s dig.
(J)brazojvkgu : ne ano
Samolepky na
chladicich/mrazicich ano ne
boxech
Reklamni brany ne ne
Reklamni véz ne ne
Promostolky ne ano
Mincovniky ne ne
Polepy na pokladnich
Y pésgch e ne
Eskalatorova reklama nelze nelze
Sloupova reklama ne ne
Reklama ve vytahu nelze nelze
D¢li¢ nakupt ne ne
Reklamni kose ano ne
Zaveésny LCD monitor ano ne
Ptipevnény plakat malych
] P -
Informacni kiosky ne ano
Polepova dekorace dna
regalil e Ao
Komplexni podlahova e o
dekorace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

79




5 Dotaznikové Setreni

Respondenti pro dotaznikové Setfeni byli oslovovani piimo pied nakupnimi centry, kdy
bylo cileno na vSechny veékové skupiny od 18 let. Dotazovani tedy probihalo osobné
za pomoci tazatele, kterym byla samotna autorka diplomové prace. Bylo vyuzito techniky
PAPI, coz je dotazovani pomoci papirového dotazniku. Otazky v dotazniku byly
postaveny tak, aby bylo mozné odpovédét na specifické otazky a hypotézy. Cely dotaznik
je mozné vidét v piiloze A.

Jak jiz bylo zminéno, rozlozeni respondentli bylo pfedem urceno tak, aby byla ziskana
data co mozné nejreprezentativnéjsi. Pro kazdé nakupni centrum byly zodpovézeny
otazky z dotaznikového Setfeni od 100 nakupujicich, celkem byl ziskan vzorek 200
respondentii. Data budou rozd€lena z hlediska toho, v jakém nakupnim centru byla
ziskana — tedy do dvou podkapitol. Neékteré otazky, které maji obecnéjsi charakter, budou

interpretovany pomoci dat ziskanych z obou nakupnich center.

Pii zpracovani dat bude vyuzito programu Microsoft Excel. Pfi interpretaci dat bude
vyuzito také medianu, ktery ptedstavuje hodnotu uprostied souboru, coz znamena,
ze polovina hodnot je mensich nez median a polovina hodnot je vétSich. Dale bude vyuzit
modus, coz je hodnota, kterd se v datech vyskytuje nejcastéji (Bujok et al., 2015). Pro
ur¢eni variability v datech bude vyuzito také smérodatné odchylky, ktera vyjadiuje, jak
se navzajem jednotlivé hodnoty od sebe lisi (tedy to, jak se odchyluji od stfedni hodnoty)

(Kozel et al., 2011).

5.1 Vysledky dotaznikového Setifeni v NC Borska pole

Charakteristika respondentu

Celkovy pocet respondentll v NC Borska pole dosahl celkového poctu 100, pti¢emz jejich
rozlozeni z hlediska pohlavi a v€ku je naprosto rovnomérné, jak jiz bylo vySe uvedeno.
V tabulce niZze jsou zaneseny absolutni a relativni Cetnosti ekonomického statusu
dotazovanych z hlediska jejich pohlavi. V celkovém souctu se nejvice dotaznikového
Setfeni zucastnilo respondentll ze skupiny zaméstnanych (celkem 41 %). Druhou

nejpocetnéjsi skupinou dotazovanych jsou lidé v diichodu (starobnim i invalidnim).
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Tab. 8: Ekonomicky status respondenti v NC Borska pole

Zena Muz Celkem
Spoledensky status | gpsolumni | Relativni | Absoluini | Relativni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Student 8 16 % 7 14 % 15 %
Zaméstnanec 20 40 % 21 42 % 41 %
osvC 4 8 % 9 18 % 13 %
Na
materské/rodicovské 2 4 % 0 0% 2%
dovolené
Diichodce 16 32 % 13 26 % 29 %
Nezamestnany 0 0% 0 0% 0%
Celkem 50 100 % 50 100 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Charakteristika vysledkii dotaznikového Setfeni

Dotaznik se skladal z celkem 13 otdzek, z nichz dv¢ byly povinné v zavislosti na tom, jak

respondent zodpovédel predchozi otazky.

Prvni otazka v dotazniku se tykala toho, jak jednotlivi respondenti navstévuji NC Borska
pole. Mezi nejcastéjsi odpovédi na tuto otdzku patfilo ,,jednou za mésic* a ,,jednou

tydné*“. Podrobna data jsou zanesend v grafu na obrazku 77.

Obr. 77: Frekvence navstévnosti NC Borska pole

Jak Casto navstévujete toto nakupni centrum?

Méné Casto 18
Jednou za ctvrt roku 16
Jednou za mésic 22
Jednou tydné 26
Vicekrat za tyden 18

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Druh4 otézka se zaméfovala na celkové vnimani indoor reklamy uvnitf ndkupniho centra.
Odpovéd’ bylo mozné zanést na cCiseln¢ vyjadiené Likertoveé Skale od 1 do 5, kdy
hodnoceni 1 znamenalo pozitivni vnimani reklamy, tj. Ze pomaha pii vybéru produkta,
a 5 naopak znamenala negativni postoj vici reklamé, tj. ze je ruSiva a prekazi.
Nejcast¢jSim hodnocenim na tuto odpovéd’ bylo ¢islo 3, které je presné uprostied (tzn.,
ze reklamu nevnimaji ani pozitivné/ani negativné¢). Zakaznici v NC Borska pole maji tedy
neutralni vztah k indoor reklamé, tzn. Ze jim nepomaha, ale zaroven jim ani nepiekazi.
Avsak hodnoceni 2 (spiSe pozitivn€) je druhou nejcastéjsi odpovedi. V krabicovém grafu
nize lze vidét hodnoceni vnimani indoor reklamy z pohledu muzt a zen. U muzi vysel
median v hodnoté 3 a stejné tak i modus. Smérodatna odchylka je v hodnoté 1,05. Zeny
nejcastéji zaskrtly hodnotu 2 (modus), median vySel také v hodnoté 2. Smérodatna
odchylka vysla 0,83. Z krabicového grafu je patrné, Ze mezi pohlavimi je pravdépodobné

rozdil ve vnimani indoor reklamnich nosicu.
Obr. 78: Celkové vnimani indoor reklamy uvnitt NC Borska pole
Vnimani indoor reklamy z hlediska pohlavi
B Muzi [ Zeny
4,5
3,5

2,5

1,5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tteti otazka zkoumala celkové vnimani jednotlivych indoor/in-store reklamnich nosict,
které¢ se vramci nadkupniho centra mohou vyskytnout. Zndmkovani probehlo opét
na stupnici 1-5, kdy 1 pfedstavuje pozitivni vnimani nosi¢li a 5 predstavuje naopak
negativni vniméni reklamnich nosict. Nosice jsou rozdéleny dle typologie, ktera byla

pfedstavena v teoretické Casti prace.

V grafu je mozné vidét hodnoceni jednotlivych skupin indoor nosi¢ti v absolutnich
hodnotach. V ramci hodnoceni skoncily nejlépe nosiCe ze skupin podlahovych

a regalovych prostredkii, kdy v téchto dvou skupinach vysel modus 2 (nejcastéji bylo
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zaSkrtnuto hodnoceni 2). U vsech zbyvajicich indoor/in-store nosict vysel modus 3. Lze

také videt, ze reklama na digitalnich obrazovkach je vniména celkem kladné.

Obr. 79: Vnimani jednotlivych indoor nosict uvnitt Nakupniho centra Borska pole

Vnimani indoor nosict v NC Borska pole

In-store radio  IEE—ENGE— 23 32 20 9
Reklama na toaletach I 17 38 20 18
Digitalni obrazovky IO 25 34 16  Fen
Reklama na sloupech HSH 17 40 31 7|
Ostatni prostiedky 2 22 35 28 I
Nasténné prostiedky IEZE 24 32 23 7|
Prostfedky u pokladen HEGES 26 39 19 L7
Regélové prostfedky IIEDSE— 37 25 11 2
Podlahové prostredky IEESION 38 31 9 3
0 20 40 60 80 100 120
® Velmi pozitivné SpiSe pozitivné Ani pozitivné/ani neutralné
Spise negativné = Velmi negativné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Primérné hodnoceni jednotlivych indoor reklamnich nosic¢ii je zobrazeno v nasledujici
tabulce. Jako nejlépe hodnocené nosice jsou vyhodnoceny regéalové prostiedky, mezi
které patii napt. dekorace regdlovych el nebo regalové stoppery. Mezi nejhiie
hodnocenymi nosici jsou ostatni POP prostiedky (napf. dekorace nakupnich voziki,

zaveésna reklama v prostoru) a reklama na toaletach.

Z otazky ¢islo 3 je také moZné vyhodnotit odpoveéd’ na specifickou otazku 5, ktera se pta:
Jak se vnimani indoor/in-store reklamnich nosicu lisi v zavislosti na pohlavi? Odpoveéd’
bude vyhodnocena pomoci primérného poifadi ve sloupcich ,Muzi“ a ,.Zeny“. MuZi
v priméru nejlépe hodnotili regalové prostiedky a na prvni pohled je patrné, ze hodnotili
indoor reklamni nosi¢e negativnéji nez Zeny. Dale je moZné sledovat u muzii ve sloupci
modus, ze nasténné prostfedky (napf. tiSténé plakaty) a ostatni prostfedky nejcastéji
hodnotili znamkou 4. V priméru se u muzi nejhiife umistila reklama na toaletach. Zeny
primérné hodnotily nejlépe taktéZ regalové prostiedky. Nejcastéji prostiedky hodnotily
jako spiSe pozitivni anebo jako neutrdlni (sloupec modus). Reklamu na toaletdch

hodnotily na rozdil od muzi pozitivnéji, nejhlife vnimaji reklamu umisténou na sloupech.
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Tab. 9: Primérné potradi hodnoceni indoor reklamnich nosi¢t v NC Borska pole

Indoor reklamni Ll LI Zeny
ox Priumérnée Mod Prumérné Mod Priumeérné Mod
nosice , , ;
hodnoceni us hodnoceni us hodnocent us
Regalove
prostiedky 2,29 2 2,58 3 1,98 2
Podlahove
prostiedky 2,39 2 2,60 3 2,18 2
Digiiia 2,65 3 2,64 3 2,66 3
obrazovky
In-store radio 2,85 3 3,18 3 2,48 2
Nastenné
prostiedky 2,86 3 3,14 4 2,56 3
e o 2.89 3 3,08 3 2,70 2
pokladen
e o 3,18 3 3,20 3 3,16 3
sloupech
Ostatni
Dprostiedky 3,20 3 3,34 4 3,06 3
Reklama na 3,25 3 3,60 3 2.90 3
toaletach

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Ctvrta a pata otazka v dotazniku se zabyva vhodnosti vyuzivani jednotlivych reklamnich

nosict z pohledu nakupujicich a odpovida na specifickou otazku Jaké druhy indoor/in-

store reklamni nosice povazuji zdakaznici za vhodné a které nikoliv? Respondenti méli

vvvvvv

Graf na obrazku niZe zobrazuje, které indoor reklamni nosice jsou vyhodnoceny jako
nejvhodnéjsi a ukazuje také odpovedi z hlediska pohlavi. Nejvhodnéj$imi reklamnimi
nosi¢i byly oznaceny regalové prosttedky, a to celkem 63 respondenty. DalSimi
nejvhodnéj§imi vnitinimi reklamnimi nosici byly oznaceny podlahové prostiedky a radio
v misté prodeje. In-store radio hodnotili jako nejvhodné&jsi pro vyuziti v ndkupnich
centrech respondenti predevS§im ze starSich vékovych skupin, tj. 56-65 a 66 a vice.
Digitalni obrazovky hodnotili jako nejvhodné€j$i médium nejvice muzi, a to predevSim
v mladsich vékovych skupinach (7 respondentii ve véku 18-26 a 3 respondenti ve véku
27-40). Zeny, které oznacily LCD monitory, byly také pfedeviim mladsi (6 respondentii
18-26 a 5 respondentt 27-40).
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Obr. 80: Nejvhodnéjsi indoor reklamni nosice dle zdkaznikii NC Borska pole

30 8
2224
17 16
I II i 12I : 15 :
6 I 54 6
33 33
II II .I .II --. - 000

Regalové Podlahové In-store  Digitdlni Nasténné Prostfedky Ostatni Reklama na Reklama na
prosttedky prosttedky  radio obrazovky prostiedky u pokladen prostiedky toaletaich  sloupech

EMuzi ®Zeny ®Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Graf na dal$im obrazku znazormuje, které¢ indoor reklamni nosice povazuji respondenti
za nejméné vhodné. V grafu jsou zobrazeny odpovédi z hlediska pohlavi. Z celkového
pohledu jsou dle ndzorl respondentli nejméné vhodné pro umisténi v rdmci ndkupnich
center nasténné prostiedky. Z grafu je mozné sledovat, ze Zeny i muzi volili nésténné
prostiedky v podstaté ve stejné mite. Z obou pohlavi volili tuto moznost prevazné mladsi
veékove skupiny (18-26 a 27-40). Poté jsou nejméné vhodné reklamni nosice v pokladni
zOné a na toaletach. Obé tyto moznosti volili respondenti pfedevsim ze star§ich vékovych
skupin, tj. 56-65. Reklamu na LCD monitorech vnimaji nejméné vhodnou piedevsim
nakupujici ve véku 56—65 a 66 a vice. In-store radio naopak nejméné vhodné shledavaji

respondenti ve v€ku od 18 az do 40.

Obr. 81: Nejméné vhodné indoor reklamni nosice dle zakaznikli NC Borska pole
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Sest4 polozka v dotazniku se zabyvala tim, jak ¢asto si nakupujici viimnou jednotlivych
indoor reklamnich nosict, pficemz bylo na vybér z péti odpovedi: velmi casto, casto,
obcas, zridka, nikdy. Zaroven odpovédi na tuto otazku zodpovi prvni specifickou otazku,
ktera se pta, v jakeé frekvenci (neboli jak casto) si zdakaznici vSimnou indoor reklamnich
nosicii. Pro potieby interpretace této otazky byly frekvence rozdéleny do Ciselné skaly
1 az 5, kdy 5 = velmi Casto a 1 = nikdy (Ciselné skaly byly voleny kvtli lepsi piehlednosti
grafického znazornéni). Z krabicovych grafii nize je mozné sledovat rozdily ve frekvenci

povsimnuti jednotlivych typt in-store médii z hlediska pohlavi.

Zeny si nejvice vimaly podlahovych a regalovych prostiedkd, z grafu je patrné, Ze téchto
dvou druhti reklam si v§imaji predevsim ,,velmi Casto“ a ,,Casto”. Dale zeny nejvice
oznacovaly u reklamy v rozhlase moznost ,,Casto*, pficemz druhou nej¢astejs$i odpoveédi
u tohoto média bylo ,,velmi ¢asto®. Muzi u podlahovych a regalovych prostredkl
nejCastéji odpovidali, ze si jich vSimaji ,,Casto“. Reklamy na sloupech a reklamy

na toaletach si muzska ¢ast respondentli v§imne nejvice ve frekvenci ,,nikdy*.
Obr. 82: Jak Casto si v§imaji muzi indoor nosi¢li v NC Borska pole

Muzi - jak Casto si v§imaji jednotlivych nosict

M Podlahové prostiedky [ Regalové prostiedky
[T Prostiedky u pokladen [7] Nasténné prostiedky
[ Ostatni prostiedky B Reklama na sloupech

M Digitalni obrazovky/LCD monitory [l Reklama na toaletach

My

M In-store radio

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Obr. 83: Jak Casto si v§imaji Zeny indoor nosict v NC Borska pole

Zeny - jak &asto si v8imaji jednotlivych nosici

B Podlahové prostiedky B Regalové prostiedky
M Prostiedky u pokladen [l Nastenné prostiedky
B Ostatni prostiedky B Reklama na sloupech

B Digitalni obrazovky/LCD monitory M Reklama na toaletéch

M In-store radio

3,5 X
3
215 .
° o

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V tabulce niZe jsou uvedené popisné statistické metody, které jsou pro jednotlivé typy
vnitinich reklamnich nosict vypocitany pro kazdé pohlavi zvlast. Tyto popisné statistiky
navazuji na piedchozi krabicové grafy. Muzi si nejvice vSimaji in-store radia,
podlahovych a regalovych prostiedkii. Zeny si nejvice v§imaji stejnych druhti vnitinich
reklamnich nosict, avSak podlahovych a regalovych si v§imaji ve vétsi mife. Déle si také

vice povSimnou nésténnych prostredki.

Tab. 10: Popisné statistiky frekvence povSimnuti si indoor nosi¢ii v NC Borska pole

Muzi Zeny
Mod | Medi | Smérodatnda | Mod | Medi | Smeérodatna
us | an odchylka us | an odchylka
Podlahoveé prostredky 4 4 1,05 5 4 0,95
Regalove prostredky 4 4 1,13 5 4 0,83
Prostredky u pokladen 3 3 1,22 3 3 1,36
Nasténné prostredky 2 2 1,13 4 4 1,04
Ostatni prostiedky 2 2 1,18 3 3 1,07
Reklama na sloupech 1 2 1,05 3 3 1,04
Digitalni obr.azovky/LCD 3 3 138 3 3 1,17
monitory
Reklama na toaletach 1 2 1,18 2 3 1,30
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In-store rdio | 4 | 4 | 100 | 4 | 4 | 1,13

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Otazky sedm, osm a devét budou feSeny spolecné, aby mohlo dojit k porovnani ziskanych

dat. Sedma otazka se ptala na to, zda zdkaznik zakoupil né¢jaky produkt na zéklad¢ indoor
reklamniho nosice, ktery pted piichodem do nadkupniho centra neplanoval koupit. Osma
otazka se zabyvala tim, na zdklad¢ jakého reklamniho nosice byl impulzivni nakup
uskutecnén. Devata otazka zkoumala, zda si respondent vzpomnél na jakykoliv indoor
reklamni nosi¢ a jaky produkt komunikoval. Z téchto otazek v dotazniku bude mozné
odpovédet na specifické otazky 3 a 4, které se ptaji na: Jaké druhy indoor/in-store nosicii
uvniti nakupnich center si zakaznici nejlépe zpétne vybavi a jaky vliv md pocet indoor/in-

store reklamnich nosicii na jejich zapamatovani?

Nasledujici tabulka bude piehledné zobrazovat, jaky reklamni nosi¢ si respondenti
pamatovali, jaky vyrobek komunikoval a zda ho poté i nésledn¢ zakoupili. Produkty,
které si respondenti zapamatovali véetn¢ jména vyrobku, budou zapsany véetn¢ nazvu.
Naopak produkty, které si respondenti pamatuji bez jména vyrobku, budou v tabulce

uvedeny pouze obecnéji (napi. velikono¢ni ¢okolada).

Nejvice si zdkaznici pamatovali paletové ostrovy, vzpomnélo si na né celkem 20 %
dotazovanych (ze 100 respondentl) a na zdkladé téchto nosicu si produkt zakoupilo 10 %
zakaznikt. Jelikoz dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi pted Velikonocemi, nejveétsi
pocet zpétného vybaveni souviselo s velikononimi produkty. V priibéhu prvni faze
vyzkumu v NC Borska pole nebyl v hypermarketu Zadny promostanek, proto v kapitole,
kde je aktudlni stav indoor reklamy popisovan, neni zminén. V dob¢ dotazovani se vSak
promostanek s ochutndvkou na plose hypermarketu vyskytl, proto je uveden v tabulce
nize. Promostanek s ochutndvkou suSenek si zapamatovali ¢tyfi respondenti, ktefi byli
zejména z v€kové skupiny 18-26. Po secteni sloupce ,,poCet vybaveni si“ je mozné
sledovat, Ze vice nez polovina respondentti v NC Borska pole si vybavila jisty druh indoor
reklamniho nosi¢e a Ctvrtina respondent na zadkladé reklamniho nosie produkt
zakoupila. Jak jiz bylo feCeno, nejvice si respondenti pamatovali vyrobky na paletovych
ostrovech a dal§im nej¢astéji zminénym reklamnim nosi¢em byl prodejni stojan. Oba tyto
indoor reklamni nosice spadaji, dle jiz vymezené typologie, do podlahovych POP
prostiedkli. Po secteni vSech polozek podlahovych prostiedki je zietelné,

ze 40 respondentl si vzpomnélo zpétné na vyrobky z této skupiny reklamnich nosicu.
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Coz znamend, ze ze vSech respondentl, ktefi byli schopni si vzpomenout na urcity

vyrobek a reklamni prostfedek, si vybavilo v 71 % ptipadi pravé nosi¢ z podlahovych

prostiedk.

Tab. 11: Produkty na indoor reklamnich nosicich, které si respondenti zapamatovali v NC

Borska pole
Indoor nosi¢ Produkt Pocet vs)i'bavenl zall:(())lf;teni
Paletovy ostrov Velikono¢ni ¢okolada 12 5
Paletovy ostrov Velikono¢ni zbozi 2 0
Paletovy ostrov Ariel praci prasek 1 1
Paletovy ostrov Chupa Chups lizatko 1 1
Paletovy ostrov Kofola 1 1
Paletovy ostrov Nesquik cerealie 1 1
Paletovy ostrov Opavia Esicka 1 1
Paletovy ostrov Teekanne caj 1 0
)y 20 10
Prodejni stojan Kmotr klobasky 3 3
Prodejni stojan Elmex zubni pasta 2 0
Prodejni stojan Zenker (iukréfSké 1 0
potreby
Prodejni stojan Baterie Varta 1 1
Prodejni stojan Figaro ¢okolada 1 1
Prodejni stojan Smetanito syr 1 1
Prodejni stojan Vitana vanilkovy cukr 1 1
Prodejni stojan Opavia Zlaté Kolecka 1 1
X 11 8
Promostanek SeditavRodinné 4 0
suSenky
X 4 0
Shop in shop Tesco Mobile 1 0
x 1 0
Reklamni chladnicka Hellmann's omacka 1 0
Reklamni chladnicka Gambrinus pivo 1 0
x 2 0
Podlahovy poutac FZANCY FRIES 1 0
Podlahovy poutac NC Borska pole 1 X
X 2 0
A stojan Automobil Dacia 3 0
X 3 0
Komplexni regalova . ,
dekorace Opavia Brumik 1 0
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Komplexni regdlova Starbucks kava 1 1
dekorace
py 2 1
Parazitni displej Kiri syr 0
Parazitni displej Birell neglkoholické 1 1
pivo

py 2 1
Regalové celo Velikono¢ni zbozi 1 0
Regélové celo Pivo special 1 1
Regalové celo Relax dzus 1 1
Regélové celo Pringles chipsy 1 1

py 4 3
Pokladni stojanek Kinder Bueno 1 1
Pokladni stojanek Bon Pari bonbony 1 1
x 2 2
Dekorace vstupni brany Akeni produkty 1 0
)y 1 0
Celkem 54 25

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tabulka 12 ukazuje vliv poctu jednotlivych reklamnich nosici na jejich zpétné vybaveni.
Na prvni pohled je patrné, ze paletové ostrovy jsou nejvice vzpominanym reklamnim
nosicem, a to i pies to, Ze se v ramci nakupniho centra vyskytuje méné ¢asto. Toto tvrzeni
podporuje také zjiSténi z piedchozich polozek dotazniku, kdy respondenti odpovidali,
Ze si Casto nebo dokonce velmi Casto v§imaji podlahovych prostiedki. Dale je mozné
sledovat, Ze regéalova Cela, ackoliv se v nakupnim centru vyskytuji velice Casto, nemaji
takovy uspéch ve zpétném vybaveni si, jako nckteré jiné vnitini druhy reklam, jez
se vyskytuji méné. V ramci NC Borskd pole se ve vyzkumu velmi dobie zatadil
promostanek, ktery se v dobé dotazovani vyskytl na ploSe hypermarketu Tesco EXTRA.
Autorka prace musi upozornit na skutecnost, Ze v den, kdy byl promostanek v ndkupnim
centru, bylo ziskdno méné dotaznikii (pifiblizné kolem 10 respondent). Coz
pravdépodobné znaci, Ze promostanky s ochutndvkou jsou velmi efektivni, co se tyka

vzbuzeni pozornosti zadkaznikd.

Tab. 12: Vliv po€tu nosicli na jejich zapamatovani v NC Borska pole

Indoor nosi¢ Pocet vyskytu dle kategorii | Po¢et vybaveni si
Paletové ostrovy méng Casty 20
Prodejni stojany velice Casty 11
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Promostanky ziidka 4

Shop in shop ziidka 1
Reklamni chladnicky méng Casty 2
Podlahové poutace méng¢ Casty 2
Komplexni regalové dekorace ziidka 2
Parazitni displeje Casty 2
Regélova Cela veliCe Casty 4
Pokladni stojanky Casty 2
Dekorace vstupnich bran Casty 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Otazka 10 se zabyvala atributy indoor nosict, které jsou stéZejni pro zachyceni pozornosti
nakupujicich. Na vybér bylo ze sedmi polozek. Mimo jiné mohli respondenti piipsat jiné
vlastnosti, které nebyly uvedeny v dotazniku. Respondenti mohli u této otdzky vybrat
neomezeny pocet odpovedi. Jedna se o otazku obecnéj$iho charakteru a neni nutné, aby
byla vyhodnocovéna zvlast’ pro kazdé ndkupni centrum. Proto zde budou interpretovany

vysledky ze vSech nasbiranych odpovédi.

Nasledujici tabulka ukazuje vlastnosti vnitinich reklamnich nosi¢t, které jsou dle
respondentl stézejni pro to, aby si jednotlivych nosi¢t v§imli. Odpovédi jsou sefazeny
dle celkovych hodnoceni, je ale mozné pozorovat i odpovédi dle pohlavi. Respondenti,
kromé jiz predepsanych poloZek v dotazniku, doplnili mezi dulezité vlastnosti nosict také

moznost ochutnavky, interaktivitu, osvétleni a obrazky.

Z odpovédi je mozné sledovat, Zze muzi pfedevsim reaguji na reklamy, které néjakym
zptisobem zasahuji do prostoru v prodejné (napt. jako prodejni stojany) ¢i maji vétsi
rozmér (napf. jako paletové ostrovy). MuZi také vice preferuji reklamni nosice, které
obsahuji informace o danych reklamovanych produktech. Informativni charakter
preferuji predev§im muzi ve véku 56 a star$i. Muzi také vice preferuji reklamni sdéleni
na digitalnich obrazovkach, nez je tomu u Zen. Tento druh reklamy upfednostiiuji
pfedevSim muzi ve véku 18-26 a 27-40. Muzi téZ v dotazniku vyplnili, Ze je upouta
jakykoliv druh interaktivity na reklamnim nosi¢i. To znamena jakékoliv zapojeni
nakupujiciho s reklamnim prosttedkem — muze se jednat o aktivitu s digitalnim
zatizenim. Velmi dobfe je v tabulce vidét, Ze si respondenti [épe v§imaji reklamy, pokud
nabizi moznost ochutnavky. U Zen je mozné sledovat, Zze mnohem lépe upouta jejich
pozornost indoor reklama, ktera zasahuje do prostoru prodejny. Dale si také vSimaji

reklam, které¢ maji zajimavé designové provedeni. Déale Zzeny (mnohem vice nez muzi)
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oznacovaly, Ze je na reklamnim nosic¢i v nakupnim centru upoutéd barva. Dale je oslovi,
kdyz je vnitini reklamni nosi¢ néjak osvétlen ¢i podsvicen. Z téchto poznatkl lze

podotknout, Ze zeny vice upoutaji reklamni nosice s riznymi vizualnimi prvky.

Zanedbatelnym atributem neni ani zvukova stopa u reklamnich nosici, kterou zminilo 69

respondent (pfiblizné 34 %).

Tab. 13: Dulezité atributy indoor reklamnich nosica

Prvky reklamniho sdéleni Muzi Zeny Celkem
Zasah do prostoru prodejny 54 60 114
Design provedeni 45 49 94
Barva 29 44 73
Zvukova stopa 33 36 69
VéEtsi rozmér reklamy 46 16 62
Informativni charakter 31 21 52
Digitalni displej 28 19 47
Moznost ochutnavky 4 4 8
Interaktivita 5 2 7
Osvétleni 0 5 5
Obrazky 1 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

5.2 Vysledky dotaznikového Setieni v Globus Plzen — Chotikov
Charakteristika respondentii

Celkovy pocet respondentll v Globus Plzeit — Chotikov doséhl celkového poctu 100,
pri¢emz jejich rozlozeni z hlediska pohlavi a véku je naprosto rovnomérné, jak jiz bylo
vyse uvedeno. V tabulce niZe jsou zaneseny absolutni a relativni ¢etnosti ekonomického
statusu dotazovanych zhlediska jejich pohlavi. V celkovém souctu se nejvice
dotaznikového Setfeni zucastnilo respondentli ze skupiny zaméstnanych (celkem 42 %).
Druhou nejpocetnéjsi  skupinou dotazovanych jsou lidé v dichodu (starobnim
iinvalidnim). Ekonomicka struktura respondentii je tedy velmi podobnd jako

u dotazovanych v NC Borska pole.
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Tab. 14: Ekonomicky status respondenti v Globus Plzen — Chotikov

Zena Muz Celkem
Spolecensky status | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Student 7 14 % 5 10 % 12 %
Zaméstnanec 18 36 % 24 48 % 42 %
oSyC 6 12 % 9 18 % 15 %
Na
materské/rodicovske 6 12 % 0 0% 6 %
dovolené
Diichodce 13 26 % 11 22 % 24 %
Nezameéstnany 0 0% 1 2 % 1%
Celkem 50 100 % 50 100 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Charakteristika vysledki dotaznikového Setieni

Polozky dotazniku jsou identické pro NC Borska pole i pro Globus Plzent — Chotikov.
Dotaznik v této Casti proto nebude jiz vice popisovan, jelikoz k podrobné&jSimu popisu
doslo v predchozi ¢asti této kvalifikacni prace.

Prvni otdzka v dotazniku se tykala toho, jak casto jednotlivi respondenti navstévuji
nakupni centrum Globus Plzen — Chotikov. Mezi nejcastéjSi odpovédi na tuto otdzku

patfilo ,,jednou za ¢tvrt roku‘ a ,,jednou tydné*.

Obr. 84: Frekvence navstévnosti Globus Plzen

Jak Casto navstévujete toto nakupni centrum?

Vicekrat za tyden 16
Méné¢ Casto 16
Jednou za ctvrt roku 24
Jednou za mésic 21
Jednou tydné 23

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Druhd otdzka zkoumala celkové vnimani indoor reklamy v ndkupnim centru.

Nejcastéjs$im hodnocenim byla zndmka 2, ktera byla nésledovdna znamkou 3,
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a to rozdilem o pouhé tfi respondenty. VétSina respondentti ma tedy spise kladny nazor
na indoor reklamu, tzn. Ze jim pfi nakupu spiSe pomaha, nezli piekazi. Zndmkou 1 a 2
ohodnotilo indoor reklamu 49 respondentii, coZ je skoro polovina respondentti. Zndmku
4 a 5 zaskrtlo pouze 21 respondentii. V krabicovém grafu nize je mozné sledovat
hodnoceni indoor reklamy z hlediska pohlavi. U muzt vySel median i modus v hodnoté
3 a smérodatnd odchylka v hodnoté 1,02. Zeny naopak nejéastéji hodnotily indoor
reklamu znamkou 2. Median také vySel na hodnoté 2, smérodatnd odchylka poté 0,91.
Z krabicového grafu je mozné vidét, ze je pravdépodobné rozdil v hodnoceni indoor

reklamy mezi muzi a Zenami.
Obr. 85: Celkové vnimani indoor reklamy uvnitt nakupniho centra Globus
Vnimani indoor reklamy z hlediska pohlavi
W Muzi [ Zeny
4,5
3.5

2,5

1,5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tteti otazka zkoumala celkové vnimani jednotlivych indoor/in-store reklamnich nosicu,
které se vramci ndkupniho centra mohou vyskytnout. Znamkovani probchlo opét
na stupnici 1-5, kdy 1 pfedstavuje pozitivni vnimani nosi¢li a 5 predstavuje naopak

negativni vnimani reklamnich nosica.

V grafu je mozné vidét hodnoceni jednotlivych skupin indoor nosi¢ti v absolutnich
hodnotach. V ramci hodnoceni skoncily nejlépe nosi¢e ze skupin podlahovych
a regalovych prostredkii, kdy u podlahovych prostredki bylo nejcastéjsi odpovedi ,,velmi
pozitivné* a u regalovych prostiedki ,,spiSe pozitivné (sloupec modus v tabulce 15).
Na grafu je také mozné pozorovat, ze reklama na digitalnich obrazovkach byla taktéz

hodnocena kladné€, u této reklamy bylo nejcastéjsi odpovedi také ,,spiSe pozitivné®.

U vsech ostatnich indoor/in-store médii vysel modus 3.
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Obr. 86: Vnimani jednotlivych indoor nosict uvnitt Globus Plzen

Vnimani indoor nosi¢u v Globus Plzen

In-store radio  EEGE—_GEEE 3R 24 18 14
Reklama na toaletich NGENN]gw— 42 19 S
Digitélni obrazovky EEEROEEENZ4— 26 15 =50
Reklama na sloupech VS5 E——— 45 17 6
Ostatni prostfedky ISENN33E———" 36 19 7
Nasténné prostfedky IEGEENINZ3E——— 43 11 =4
Prosttedky u pokladen I3 26 24 10
Regalové prostfedky DO 31 33l
Podlahové prostfedky NG 33— 23
0 20 40 60 80 100 120
B Velmi pozitivné u Spise pozitivné Ani pozitivné/ani neutralné

Spise negativné B Velmi negativné
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Primérné hodnoceni jednotlivych indoor reklamnich nosict je zobrazeno v nasledujici
tabulce. Jako nejlépe hodnocené nosic¢e jsou vyhodnoceny podlahové prostfedky (mezi
které patii napt. paletové ostrovy, prodejni stojany ¢i promostolky) a regalové prostredky
(mezi které patii napt. dekorace regalovych el nebo regélové stoppery). Mezi nejhtife

hodnocenym médiem je reklama na toaletach.

Z otazky cislo 3 je mozné vyhodnotit také odpoveéd’ na specifickou otazku 5, ktera se pta:
Jak se vnimani indoor/in-store reklamnich nosicu lisi v zavislosti na pohlavi? Odpovéd’
bude vyhodnocena pomoci primémého pofadi ve sloupcich ,Muzi* a ,,Zeny“. Muzi
pramérné nejlépe hodnotili podlahové prosttedky a reklamu na LCD monitorech.
Ve sloupecku modus je vSak patrné, ze u digitalnich obrazovek nejcastéji odpovidali,
ze tuto reklamu vnimaji ,,velmi pozitivn€*. Podlahové prostiedky nejcastéji vnimali
»SpiSe pozitivné*. Na prvni pohled je opét patrné (jako tomu bylo i u respondentli v NC
Borska pole), Ze muZi vnimaji reklamu vice zaporné, nez je tomu u Zen. Zeny, stejné jako
muzi, nejlépe hodnotily podlahové POP prostiedky, dokonce jejich nejcastéjsi odpoveédi
bylo, Ze je vnimaji ,,velmi pozitivné“. Nejvice zaporné hodnotili muzi i zeny reklamu

na toaletach, nej€astéji tuto reklamu vSak hodnotili neutralné.
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Tab. 15: Primérné pofadi hodnoceni indoor reklamnich nosic¢t v Globus Plzeii

Indoor reklamni Celkem Muzi Zeny
o Priumerné | Mod| Prumérné Mod | Prumerné Mod
nosice , , ,
hodnoceni us hodnoceni us hodnoceni us
Podlahove
prostiedky 2,10 1 2,52 2 1,68 1
Regdloveé
prostiedky 2,17 2 2,60 3 1,74 2
Digitalni
obrazovky 2,51 2 2,52 1 2,50 2
Nastenné
prostiedky 2,68 3 2,90 3 2,46 3
In-store radio 2,81 3 3,28 4 2,34 2
ety 2.87 3 3.04 3 2.70 2
pokladen
el i 2.90 3 3.16 3 2,64 3
sloupech
Ostatni
prostiedky 2,90 3 3,08 3 2,72 2
LG 3,19 3 3,44 3 2,94 3
toaletach

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Ctvrta a pata otazka se zabyvala vhodnosti jednotlivych reklamnich nosi¢t v ramci

nakupniho centra. Popis této otdzky je podrobnéji uveden v ptedchozi podkapitole.

Vhodnost jednotlivych reklamnich nosicii zobrazuje nasledujici graf, ktery také ukazuje
porovnani mezi pohlavimi. Mezi nejvhodné;si indoor nosice dle respondentli v ndkupnim
centru Globus patti podlahové prosttedky, kter¢ jsou ndsledovany regalovymi prostiedky.
Podobné¢ odpovidali i respondenti, kteti nakupovali v NC Borska pole, avSak ti hodnotili,
ze vice vhodné jsou regalové prostiedky nez podlahové. Dalsi polozky nosic¢l jsou
hodnoceny v totozném potadi, jak tomu bylo 1 v NC Borska pole. In-store radio za vhodné
povazuji starSi respondenti, a to pfedevSim ve vékovych skupinidch 56—65 a 66 a vice.
Digitalni obrazovky preferuji predeviim muzi ve véku 18-26 a 27-40. Zeny v téchto

vékovych skupinach také hodnotily reklamu na LCD monitorech jako vhodnou pro

vyuziti v nakupnim centru.
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Obr. 87: Nejvhodnéjsi indoor reklamni nosice dle zdkaznik Globus Plzen
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Nejméné vhodné jsou dle respondentti v Globusu fazeny reklamy na toaletach v rozhlasu.
Oproti odpovédim ziskanym v NC Borské pole jsou vysledky této polozky v dotazniku
velmi rozdilné, kdy nejméné vhodné byly oznaCeny nasténné prostiedky. Reklamu
na toaletach oznacili za nejméné vhodnou piedevsim respondenti ve starSich vékovych
skupinach. In-store radio povazuji za nejméné¢ vhodné médium respondenti ve véku
od 18 az do 40 let (jedna se tedy o dvé nejmladsi v€kové skupiny, které byly v dotazniku
vydefinovany). Reklamu na LCD monitorech shleddvaji nevhodnymi zejména star$i
respondenti, a to Zeny i muzi. Zeny, které byly mladsi (18-26), volily jako nevhodné
indoor médium prostredky ze skupiny ostatni. Muzi, ktefi zvolili ostatni prostfedky jako
nejméne vhodné, byli naopak predevsim vékove starsi (4 respondenti ve véku 5665,
3 respondenti ve v€ku 66 a vice). Pomérné zajimavé je pii porovnani s vhodnymi indoor
reklamnimi nosi¢i se zaméfit na polozku in-store raddio. Zde ve skoro stejném pomeéru
hodnotili respondenti vhodnost a nevhodnost tohoto média. Velmi dilezitou roli pfi
rozhodovani respondentlt hral vek, jelikoz jak jiz bylo vySe zminéno, rozhlas v misté

prodeje hodnotili jako vhodné starsi respondenti a jako nevhodné mladsi respondenti.
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Obr. 88: Nejmén¢ vhodné indoor reklamni nosic¢e dle zdkaznikli Globus Plzen
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Sest4 polozka v dotazniku se zabyvala tim, jak ¢asto si nakupujici viimnou jednotlivych
indoor reklamnich nosict, pficemz bylo na vybér z péti odpovedi: velmi casto, casto,
obcas, zridka, nikdy. Zaroven odpovédi na tuto otdzku zodpovi prvni specifickou otazku,
kterd se pta, V jaké frekvenci (neboli jak casto) si zakaznici vSimnou indoor reklamnich
nosici. Pro potieby interpretace této otazky byly frekvence rozdéleny do ¢iselné skaly
1 az 5, kdy 5 = velmi Casto a 1 = nikdy. Z krabicovych grafii nize je mozné sledovat

rozdily ve frekvenci povSimnuti jednotlivych typt in-store médii z hlediska pohlavi.

Z krabicovych grafli niZe je mozné pozorovat, Ze Zeny si opét nejvice vSimaly
podlahovych aregalovych prostfedkti. Muzskd ¢ast respondenti naopak uvedla,
Ze sinejvice v8ima digitalnich obrazovek a také in-store radia. V grafech je mozZné
sledovat, Ze Zeny si v§imaji pfiblizné¢ stejné Casto reklamy na LCD monitorech (16
muzskych respondentil si jich v§imlo ,,velmi ¢asto* a 15 respondentli Zenského pohlavi
si této reklamy v8ima také ,,velmi Casto*). Reklamy na toaletach si v§imaji ve vétsi mife
Zeny, muZi se u tohoto druhu reklamy pfiklonili k odpovédi ,,nikdy*. Podobnost mezi
pohlavimi u této otadzky je mozZné také zaznamenat u reklamy v rozhlase, kdy muzi i zeny

nejcasteji odpovidali, Ze si tohoto druhu médii v§imaji ,,velmi Casto* a ,,éasto™.
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Obr. 89: Jak Casto si v§imaji muzi indoor nosi¢li v Globus Plzen
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Obr. 90: Jak Casto si v§imaji Zeny indoor nosict v Globus Plzen

Zeny - jak &asto si v8imaji jednotlivych nosici

B Podiahové prostiedky [ Regalové prostiedky
[ Prostiedky u pokladen [T Nésténné prostiedky
[ Ostatni prostiedky [ Reklama na sloupech

B Digitalni obrazovky/LCD monitory [l Reklama na toaletéch

M In-store radio

5 ——
4,5
4
3,5 X
3
2,5
2 o L
1.5
1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V tabulce niZe jsou uvedené popisné statistické metody, které jsou pro jednotlivé typy
vnitinich reklamnich nosict vypocitany pro kazdé pohlavi zv1ast. Tyto popisné statistiky
navazuji na piedchozi krabicové grafy. Modus ukazuje nejcastéji se opakujici odpoveéd'.
Muzi si nejcastéji vSimali reklamy na digitalnich obrazovkach, avSak smeérodatna

odchylka ukazuje, Ze odpovéedi byly u tohoto druhu reklamniho média vice rozptyleny
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(ukazuje, jak se hodnoty odchyluji od medianu). U Zen je patrné, Ze si nejvice povsimly
podlahovych prostiedkii a velmi Casto si také v§imaly digitalnich obrazovek, jak jiz bylo
feCeno. Avsak stfedni hodnota u tohoto typu reklamniho nosi¢e je 3 a smérodatna
odchylka také ukazuje, Ze odpovédi se od sebe vice 1isi (nez je tomu u ostatnich odpovédi

na dalsi druhy reklamnich indoor nosici).

Tab. 16: Popisné statistiky frekvence povSimnuti si indoor nosi¢ti v Globus Plzen

Muzi Zeny
Mod | Medi | Smérodatna | Mod | Medi| Smérodatnad
us | an odchylka us | dn odchylka
Podlahove prostredky 3 3 1,10 5 4 0,91
Regalové prostredky 4 4 0,96 4 4 0,98
Prostredky u pokladen 3 3 1,16 3 3 1,32
Nasteénné prostiedky 3 3 1,00 4 3 0,91
Ostatni prostredky 3 3 1,15 3 3 0,96
Reklama na sloupech 2 2 1,04 3 3 0,89
Digitalni obr‘azovky/LCD 5 4 134 5 3 117
monitory
Reklama na toaletach 1 2 1,22 3 3 1,08
In-store radio 4 4 1,22 5 4 1,15

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Otézky sedm, osm a devét budou feSeny spole¢né, aby mohlo dojit k porovnani ziskanych

dat. Pfesnéjsi popis polozek dotazniku je jiz v predchozi €asti prace. Z téchto otazek bude
mozné odpoveédét na specifické otazky 3 a 4, které se ptaji na: Jaké druhy indoor/in-store
nosicu uvniti- nakupnich center si zdakaznici nejlépe zpétné vybavi a jaky viiv ma pocet

indoor/in-store reklamnich nosicu na jejich zapamatovani?

Nasledujici tabulka bude pifehledné zobrazovat, jaky reklamni nosi¢ si respondenti
pamatovali, jaky vyrobek tento reklamni nosi¢ komunikoval a zda ho poté i nasledné
respondenti zakoupili. Produkty, které si respondenti zapamatovali véetné jména
vyrobku, budou zapsany vcetné nazvu. Naopak produkty, které si respondenti pamatuji
bez jména vyrobku, budou v tabulce uvedeny pouze obecnéji (napi. velikono¢ni

cokolada).

Z dat v tabulce je velmi dobie vidét, ze paletové ostrovy funguji velice efektivné,
co se tyka jejich zapamatovani. Celkem 23 respondentii ze 100 si na libovolny paletovy

ostrov vzpomnélo a znich 11 na zdklad¢ tohoto nosi¢e provedlo ndkup. Druhym
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si na jakykoliv vnitini reklamni nosi¢ vzpomnélo 41 respondentli a vice nez polovina

z nich provedla nédkup na zakladé daného nosice.

Tab. 17: Produkty na indoor reklamnich nosicich, které si respondenti zapamatovali

v ndkupnim centru Globus Plzen

Indoor nosi¢ Produkt Pocet vs)i'bavenl zall:(?lf;teni
Paletovy ostrov Martini 1 1
Paletovy ostrov Bohemia Chips 1 1
Paletovy ostrov Bohemia Sekt 4 1
Paletovy ostrov Dr. Oetker puding 1 1
Paletovy ostrov Kofila ¢okolada 1 1
Paletovy ostrov Lay's chipsy 1 1
Paletovy ostrov Med 1 1
Paletovy ostrov Velikono¢ni pernik 1 0
Paletovy ostrov Velikono¢ni zbozi 5 1
Paletovy ostrov Velikono¢ni ¢okolada 5 3
Paletovy ostrov Pilsner Urquell pivo 2 0

z 23 11
Prodejni stojan Werther's erglnal 2 2
bonbdony
Prodejni stojan Dr. Oetker vanilkovy 1 0
cukr
z 3 2
. Vérnostni program
A stojan Globlljls & 1 1
A stojan Budweiser Budvar pivo 1 0
A stojan Ctytkolka (promo akce) 1 0
2 3 1
Promostanek Susené ovoce 1 1
x 1 1
Shop in shop Oral-B zubni kartacek 1 0
Shop in shop Klenoty Globus 1 0
X 2 0
Reklamni chladnicka Birell nea}koholické 1 1
pivo
z 1 1
Komp(igig)l;;ceegalova Leitheit mopy 1 0
x 1 0
Regalové celo Bozkov Republica rum 1 1
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Regélové celo Davidoff kava 1 0
Regalové celo Haribo bonbdny 1 0
Regalové celo Pilsner Urquell pivo 5 4
Regélové celo Whiskas granule 1 1
X 9 6
Informacni kiosek Slevové kupony 2 0
)y 2 0
Tistény plakat Losos 1 1
Tistény plakat Vyroba klict 1 1
)y 2 2
Celkem 41 24

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny pocty vyskytl jednotlivych vnitinich reklamnich

nosicu, které jsou zafazeny do kategorii, a pocet respondenti, ktefi si zpétné jednotlivé

nosice vybavili. Je mozné sledovat, Ze nejvice si respondenti pamatovali paletové ostrovy.

Prestoze se paletové ostrovy vyskytovaly v ramci hypermarketu Casto, je mozné vidét,

ze si je respondenti pamatuji vice, nez je tomu u regalovych cel, kterd se v rdmci prodejny

vyskytuji vice. Stejné je tomu 1 u prodejnich stojant, které se také vyskytuji velice casto

v hypermarketu Globus, ale zpétn¢ si na né¢ vzpomnéli pouze tfi dotazovani.

Tab. 18: Vliv poctu nosic¢ii na jejich zapamatovani v Globus Plzen

Indoor nosi¢

Pocet vyskytu dle kategorii

Pocet vybaveni si

Paletové ostrovy Casty 23
Prodejni stojany velice Casty 3

A stojany Casty 3
Promostanky zfidka 1

Shop in shop ziidka 2
Reklamni chladnicky Casty 1
Komplexni regélové dekorace ziidka 1
Regalova cela velice Casty 9
Informacni kiosek ziidka 2
Plakaty Casty 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

5.3 Verifikace hypotéz

Na zakladé teoretickych znalosti byly sestaveny ctyfi hypotézy, které budou v této Casti

prace bud’ potvrzeny ¢i vyvraceny. VSechny hypotézy budou testovany pro kazdé
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z ndkupnich center zvIast. Jelikoz oddélena nakupni centra maji z dotaznikového Setteni
po sto respondentech, budou k testovani hypotéz vyuzity neparametrické testy.
K vyhodnoceni hypotéz bude vyuzito Chi-kvadrat testu nezavislosti v kontingenc¢ni
tabulce. VSechny hypotézy budou testovany na hladiné vyznamnosti 5 %. Testovani

hypotéz bude provedeno v prostiedi Microsoft Excel.

Chi-kvadrat test v kontingencni tabulce je zaloZzen na porovnavani teoretickych cestnosti
(naméfenych) s ocekavanymi Cetnostmi. Pro pouziti tohoto testu je nutné splnit urcité
pfedpoklady, tj. Ze ocekdvané Cetnosti by mély byt vétsi nezZ 5 nebo maximalné 20 %
teoretickych Cetnosti by mélo nabyvat hodnot mensich nez 5, ale Zadna z Cetnosti nesmi
byt mensi nez 1. Pokud tento ptedpoklad neni splnén, pak by mélo dojit ke slouceni

nékterych sloupct ¢i fadka (Neubauer et al., 2016).

H1o: Neexistuje souvislost mezi pohlavim zidkaznika a vybavenim si individualniho

indoor/in-store média v konkrétnim nakupnim centru.

H1a: Existuje souvislost mezi pohlavim zakaznika a vybavenim si individualniho

indoor/in-store média v konkrétnim nakupnim centru.

Prvni hypotéza vychazi z piredpokladu, Ze Zeny si vice vS§imaji indoor reklamnich

prostiedki v ndkupnich centrech.

NC Borska pole

Tab. 19: Hypotéza 1 - tabulka cetnosti NC Borska pole

Pohlavi/vybavenisi | Ano, vzpomenu si Ne, nevzpomenu si Ni
Muz 22 28 50

Zena 32 18 50

Nj 54 46 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tabulka ocekavanych cetnosti pro vyhodnoceni hypotézy 1 pro NC Borskd pole

je uvedena v ptiloze B této diplomové prace v tabulce A.
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Tab. 20: Hypotéza 1 - vyhodnoceni pro NC Borska pole

Stupné volnosti 1
Kriticky obor 3,84
Hodnota 4,03
Hladina vyznamnosti 0,05
P-hodnota 0,04
Zaveér Zamitame Hlo

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Hypotézu H1y zamitdme na hladin¢ vyznamnosti 5 %, pohlavi zdkaznika ovliviiuje to,
zda si zpétn¢ vybavi konkrétni indoor reklamu v NC Borska pole. Celkem 64 % zen
si vzpomnélo na konkrétni indoor nosi¢ v ndkupnim centru. Naopak pievaha muzi
(56 %) si na zaddnou indoor reklamu nevzpomnéla. Hypotéza v tomto ndkupnim centru
potvrzuje i teoreticky predpoklad, ze kterého byla hypotéza vyvozena a sice, Ze Zeny

si celkové vice vSimaji in-store (indoor) prostiedkd. Silu této zavislosti lze zjistit

za vypoctu Cramerova V, které vyslo -0,201, coZ vypovida o nepiimé slabé zavislosti.

Globus Plzen — Chotikov

Tab. 21: Hypotéza 1 - tabulka cetnosti Globus Plzen — Chotikov

Pohlavi/vybaveni si Ano, vzpomenu si | Ne, nevzpomenu si Ni
Muz 18 32 50

Zena 29 21 50

Nj 47 53 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tabulka o¢ekavanych Cetnosti pro vyhodnoceni hypotézy 1 pro Globus Plzent — Chotikov

je uvedena v ptiloze B této diplomové prace v tabulce B.

Tab. 22: Hypotéza 1 - vyhodnoceni pro Globus Plzeii — Chotikov

Stupné volnosti 1
Kriticky obor 3,84
Hodnota y* 4,86
Hladina vyznamnosti 0,05
P-hodnota 0,03
Zaveér Zamitame Hlo

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Hypotézu H1o zamitdme na hladiné vyznamnosti 5 %, pohlavi zdkaznika ovliviiuje to, zda
si zpétné vybavi konkrétni indoor reklamu v Globus Plzen — Chotikov. V tomto ndkupnim
centru si opét na konkrétni indoor reklamu vzpomnélo vice Zen nez muZi. Zeny
st vzpomnély v 58 % piipadl, muzi si naopak zpétné nevzpomnéli na zZadnou reklamu
v 64 % pripadu. Sila zavislosti byla opét zjistovana za vyuziti Cramerova V, které vyslo

-0,22. To opét znaci neptimou slabou zavislost.

H2o: Neexistuje zavislost mezi pohlavim zikaznika a nakoupenim na zakladé

aktualniho sdéleni indoor/in-store média v konkrétnim nakupnim centru.

H2a: Existuje zavislost mezi pohlavim zikaznika a nakoupenim na zikladé

aktudlniho sdéleni indoor/in-store média v konkrétnim nakupnim centru.
Druh4 hypotéza vychazi z ptedpokladu, ze Zeny provadi neplanované nakupy stejné jako
muzi.

NC Borska pole

Tab. 23: Hypotéza 2 - tabulka ¢etnosti NC Borska pole

Pohlavi/neplanovany nakup Ano Ne Nevim Ni
Muz 10 33 7 50

Zena 17 24 9 50

Nj 27 57 16 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tabulka ocekavanych cetnosti pro vyhodnoceni hypotézy 2 pro NC Borska pole

je uvedena v pfiloze B této diplomové prace v tabulce C.

Tab. 24: Hypotéza 2 - vyhodnoceni pro NC Borska pole

Stupné volnosti 2
Kriticky obor 5,99
Hodnota y* 3,49
Hladina vyznamnosti 0,05
P-hodnota 0,18
Zaveér Nezamitame H2,

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

H2¢ na hladin€ vyznamnosti 5 % nezamitame, zavislost mezi pohlavim a nakoupenim
na zaklad¢ aktudlniho sd€leni indoor/in-store média v nakupnim centru Borska pole nelze

potvrdit. Tento vysledek je shodny s teoretickym vychodiskem hypotézy, ktera
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predpoklada, ze muzi i zeny nakupuji ve stejné mite neplanované. Nejvice respondentti
odpovidalo, ze nenakoupili nic, co by dopfedu neplanovali. Takto odpovédelo 66 % muzii
a 48 % Zen. Vice neplanovanych ndkupti v NC Borska pole uskutecnily Zeny, a to 34 %.

Odpovéd’ ,,nevim* oznacilo podobné mnozstvi Zen (18 %) 1 muzl (14 %).

Globus Plzen — Chotikov

Tab. 25: Hypotéza 2 - tabulka ¢etnosti Globus Plzen — Chotikov

Pohlavi/neplanovany nakup Ano Ne Nevim Ni
Muz 5 36 9 50

Zena 20 21 9 50

Nj 25 57 18 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tabulka o¢ekavanych ¢etnosti pro vyhodnoceni hypotézy 2 pro Globus Plzeni — Chotikov

je uvedena v pfiloze B této diplomové prace v tabulce D.

Tab. 26: Hypotéza 2 - vyhodnoceni pro Globus Plzeii — Chotikov

Stupné volnosti 2
Kriticky obor 5,99
Hodnota y* 12,95
Hladina vyznamnosti 0,05
P-hodnota 0,002
Zaveér Zamitame H2,

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Hypotézu H2o pro Globus Plzen zamitdme na hladin€ vyznamnosti 5 %. Pohlavi
zakaznika ovliviiuje to, zda uskutecnil n€jaky neplanovany nakup. Vystup se tedy oproti
NC Borska pole odlisuje. Rozdily v odpovédich byly ve vybérovém souboru vyssi, proto
vySel test Chi-kvadrat jako vyznamné odliSny — zamitnuti nulové hypotézy. Sila zavislosti
byla zjiStovana za pomoci Cramerova V, které vyslo 0,36. Tento vysledek znaci, Ze zde
existuje stfedné silna zavislost. Odpovéd’ ,,nevim* oznacilo Gplné€ stejné mnozstvi Zen
1 muzi. U odpovédi ano je jiz na prvni pohled znatelné, Ze Zeny mnohem vice nakupovaly
neplanovang, a to celych 40 % z nich. AvSak ob¢ pohlavi Castéji odpovédéla odpoveédi

»ne“, tzn. ze 72 % muzli nenakoupilo impulzivné a Zzeny neuskutecnily zadny

neplanovany nakup ve 42 %.
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H30: Neexistuje zavislost mezi ovlivnénim indoor reklamy k ndkupu a vékem

nakupujicich.

H3a: Existuje zavislost mezi ovlivnénim indoor reklamy k ndkupu a vékem

nakupujicich.

Tteti hypotéza vychazi z ptedpokladu, ze mladsi lidé se vice nechavaji ovlivnit k nakupu

na zéklad¢ vnitini reklamy.

Vypocitané o¢ekdvané Cetnosti nespliiovaly zékladni podminku, vice nez 20 % hodnot
nabyvalo hodnot pod 5. Z tohoto diivodu muselo dojit ke slouceni n¢kterych vékovych
skupin, jelikoz se jednalo o nejlogictéjsi slouceni. Vékové skupiny 2740 a 41-55 byly
slouc¢eny do veékové skupiny 27-55. Dalsimi slou¢enymi vékovymi skupinami byly 56-

65 a 66 a vice do vékové skupiny 56 a vice.

NC Borska pole

Tab. 27: Hypotéza 3 - tabulka ¢etnosti NC Borska pole

Vék/neplanovany nakup Ano Ne Nevim Ni
18-26 3 12 5 20

27-55 14 21 5 40

56 a vice 10 24 6 40

Nj 27 57 16 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tabulka ocekdvanych cCetnosti pro vyhodnoceni hypotézy 3 pro NC Borska pole

je uvedena v ptiloze B této diplomové prace v tabulce E.

Tab. 28: Hypotéza 3 - vyhodnoceni pro NC Borska pole

Stupné volnosti 4
Kriticky obor 9,49
Hodnota 3,65
Hladina vyznamnosti 0,05
P-hodnota 0, 455
Zaveér Nezamitame H3o

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

H3p na hladin€ vyznamnosti 5 % nezamitdme, zavislost mezi vékem zdkaznika
a nakoupenim na zaklad¢é aktualniho sdéleni indoor/in-store média v ndkupnim centru

Borska pole nelze potvrdit. VEétSina respondentli nenakoupila na zaklad€ indoor reklamy
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v ndkupnim centru. 60 % z nejmladsich a nejstarSich vékovych kategorii nenakoupilo
impulzivné. Nejvice neplanované nakupovali respondenti ve véku 27-55 (35 %). Neplati
zde tedy teoreticky piedpoklad, Zze mladsi lidé spiSe nakupuji na zéklad¢ reklamniho

sdéleni.

Globus Plzen — Chotikov

Tab. 29: Hypotéza 3 - tabulka ¢etnosti Globus Plzen — Chotikov

Vék/neplanovany nakup Ano Ne Nevim Ni
18-26 4 14 2 20

27-55 18 18 4 40

56 a vice 3 25 12 40

Nj 25 57 18 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tabulka o¢ekavanych Cetnosti pro vyhodnoceni hypotézy 3 pro Globus Plzen — Chotikov

je uvedena v pfiloze B této diplomové prace v tabulce F.

Tab. 30: Hypotéza 3 - vyhodnoceni pro Globus Plzeii — Chotikov

Stupné volnosti 4
Kriticky obor 9,49
Hodnota y* 18,65
Hladina vyznamnosti 0,05
P-hodnota 0,001
Zaveér Zamitame H3o

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Hypotézu H3o pro Globus Plzeni zamitdme na hladin€ vyznamnosti 5 %. Vék zakaznika
ovliviiuje to, zda uskute¢nil néjaky neplanovany nakup. Vyhodnoceni hypotézy je tedy
odlisné od NC Borska pole. Sila zavislosti vztahu byla spocitana za pouziti Cramerova
V, jez vyslo 0,305. Toto znaci slabou az stfedné silnou zévislost. VE&kové kategorie 18—
26 (70 %) a 56 a vice (63 %) nakupovaly nejmén¢ impulzivné na zaklad¢ indoor reklamy.
Zajimavou zjisténou skutecnosti je, ze lidé ve véku 56 a vice nakupovali nepldnované
pouze v 8 % piipadl, v 63 % piipadd fekli, Ze nic neplanované nezakoupili a 30 %

sdélilo, Ze si nepamatuji/nevi, zda néco nakoupili neplanované.

H4o: Zikaznici, kteri ¢astéji nakupuji v nakupnim centru, vnimaji negativné indoor

reklamu v konkrétnim nakupnim centru.
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H4a: Zakaznici, ktefi ¢astéji nakupuji v ndkupnim centru, vnimaji pozitivné indoor
reklamu v konkrétnim nakupnim centru.

Ctvrtd hypotéza vychazi z predpokladu, ze zakaznici, kteti ¢astéji nakupuji v konkrétnim
nakupnim centru, vnimaji vnitini reklamu negativne.

Vypocitané o¢ekavané Cetnosti nesplnily zakladni predpoklad, nékteré hodnoty nabyvaly
hodnot mensich nez jedna, proto doslo ke slouceni polozek ve vnimani indoor reklamy,

. R i S . PR y

polozky ,,velmi pozitivné* a ,,spiSe pozitivné*“ do kategorie ,,pozitivni vnimani‘ a polozky

,,Spise negativné* a ,,velmi negativn¢* do kategorie ,,negativni vnimani.

NC Borska pole

Tab. 31: Hypotéza 4 - tabulka ¢etnosti NC Borska pole

Frekvence/ Pozitivni . Amv . Negativni
;o . pozitivné/ani . Ni
vnimani vnimani o vnimani
negativne
Méné¢ Casto 6 6 6 18
Jednou za Ctvrt 2 4 4 16
roku
Jednou za 13 6 3 22
meésic
Jednou tydné 9 14 3 26
Vlce:krat za 6 5 5 18
tyden
N;j 42 36 22 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tabulka ocekavanych cetnosti pro vyhodnoceni hypotézy 4 pro NC Borskd pole

je uvedena v ptiloze B této diplomové prace v tabulce G.

Tab. 32: Hypotéza 4 - vyhodnoceni pro NC Borska pole

Stupné volnosti 8
Kriticky obor 15,51
Hodnota 10, 29
Hladina vyznamnosti 0,05
P-hodnota 0,25
Zaveér Nezamitame H4o

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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H4¢ na hladiné vyznamnosti 5 % nezamitdme, zavislost mezi frekvenci ndkupt
a vnimanim indoor reklamy v ndkupnim centru Borskd pole nelze potvrdit. Rozdily
ve vybérovém souboru tedy nejsou vyznamné odlisné. Nejvice vSak pozitivné vnimaji
indoor reklamu lidé, ktefi navstévuji nakupni centrum jednou za mésic. Neutralni nazor
maji predevs§im nakupujici, kteti navstévuji obchodni centrum jednou tydné. Negativni
nazor na indoor reklamu maji nejvice respondenti navstévujici NC Borska pole vicekrat
za tyden a mén¢ Casto (nez jednou za Ctvrt roku). Je tedy mozné pouze z této interpretace

vidét, Ze mezi témito veli¢inami zavislost neni.

Globus Plzen — Chotikov

Tab. 33: Hypotéza 4 - tabulka ¢etnosti Globus Plzen — Chotikov

Frekvence/ Pozitivni . Amv . Negativni
;o . pozitivné/ani . Ni
vnimani vnimani o vnimani
negativne
Méné¢ Casto 10 1 5 16
Jednou za Ctvrt 12 9 3 24
roku
Jednou z 9 9 ; 21
meésic
Jednou tydné 10 7 6 23
Vlce:krat za 2 4 4 16
tyden
N;j 49 30 21 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tabulka oc¢ekavanych Cetnosti pro vyhodnoceni hypotézy 4 pro Globus Plzent — Chotikov

je uvedena v ptiloze B této diplomové prace v tabulce H.

Tab. 34: Hypotéza 4 — vyhodnoceni pro Globus Plzen — Chotikov

Stupné volnosti 8
Kriticky obor 15,51
Hodnota y 2 8,14
Hladina
vyznamnosti 0,05
P-hodnota 0,42
Zaver Nezamitame H4o

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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H4¢ na hladiné vyznamnosti 5 % nezamitdme, zavislost mezi frekvenci ndkupt
a vnimanim indoor reklamy v ndkupnim centru Globus Plzeni — Chotikov nelze potvrdit.
V tomto nakupnim centru se tedy opét neprokazalo, ze by Cetnost navstév meéla vliv
na vnimani vnitfnich reklamnich nosi¢i. V nakupnim centru Globus vSak nejvice
pozitivn¢ vnimali reklamu nakupujici, ktefi zde nakupuji méné Casto (63 %). Zajimavé
také je, ze ti, kteti do ndkupniho centra chodi nakupovat méné ¢asto, vnimaji reklamu

ze vSech nejvice negativné.

111



6 Vyzkumna zprava

V této kapitole budou shrnuty zjisténé poznatky z empirické Casti prace, navic vyzkumna
zprava bude obsahovat doporuceni pro zlepsSeni indoor reklamy v nakupnich centrech.
Cilem této prace bylo zjistit vnimani indoor reklamy z pohledu nakupujicich a nasledné

navrhnout feSeni k optimalizaci reklamy uvnitt vybranych ndkupnich centrech.

Pro vyzkum byla zvolena dvé ndkupni centra na okraji Plzné, ktera jsou si podobna
rozlohou i po¢tem obchodu. Jednalo se o Nakupni centrum Borska pole a Globus Plzen —
Chotikov. Realizace vyzkumu byla rozdélena do dvou casti. Nejprve bylo nutné zjistit
aktudlni stav indoor reklamnich nosi¢ii uvniti ndkupnich center, ktery byl proveden
za pomoci vyzkumného Setfeni pozorovani. Poté byl zjiStovan postoj navstévnikl
nakupnich center k indoor reklamé pomoci dotaznikového Setieni, které probihalo osobni

formou.

6.1 Shrnuti vyzkumu

Aktualni stav indoor reklamy v nakupnich centrech

V prvni ¢asti vyzkumu doslo ke zjisténi, které indoor reklamni nosi¢e v rdmci zvolenych
vybranych nakupnich center jsou vyuzivané a které nikoliv. Také bylo zjiSténo, kolik
pouzitych reklamnich nosi¢li v rdmci vybranych nakupnich center je. Jednotlivé pocty
indoor reklamnich prosttedki byly zatazeny do kategorii dle mnoZstvi jejich vyskytu.
Utelem této &asti vyzkumu bylo také stanovit, které indoor nosi¢e nebyly popsany
v teoretické Casti prace a u nékterych reklamnich prostredki doslo také k popisu, v jaké

¢asti hypermarketu jsou umistény ¢i jak napt. vypadaji.

Pozorovani v obou obchodnich centrech prokéazalo, Ze nejvice pouzivanymi indoor, resp.
in-store nosici, jsou podlahové a regilové prostfedky. Tuto skute¢nost také podporuje
teoretickd cast diplomové prace. Vyzkum asociace POPAI CE stanovuje, Ze nejcastéji
zadavatelé¢ reklam vyuzivaji pravé podlahovych POP prostiedki a regalovych POP
prostiedkli. Z podlahovych prostftedkii se v ramci obou ndkupnich center nejvice
vyskytovaly prodejni stojany. V hypermarketu Tesco EXTRA dochazelo k vyskytu vice
prodejnich stojand v tésné blizkosti a velmi casté frekvenci, pfiCemz vétSina téchto
stojanti byla ur¢ena k do¢asnému vystaveni. V hypermarketu Globus prodejni stojany

byly umistény mén¢ vedle sebe a ¢asto byly umistény v oblasti s chlazenymi potravinami.
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V prodejné¢ navic bylo vice prodejnich stojani uréenych k trvalému vystaveni.
Z regalovych prostiedki se nejcastéji v ramci obou pozorovanych hypermarketii objevily
regalova Cela, kterd vSak v podstaté velmi Casto neméla zadna kreativni ztvarnéni (pfi
porovnani s fotografickou ukazkou v teoretické Casti prace). Pozorovani také odhalilo,
ze Tesco EXTRA velmi casto vyuzivad regalovych stopperii, avSak témét nikdy
nekomunikuji urcity produkt, nybrz vérnostni klub prodejen Tesco. Globus naopak

vyuziva regalové stoppery stiidméji a vzdy se vztahuji k urcité znacce produkti.
Vnimani indoor reklamnich nosi¢i v nakupnich centrech

Druha ¢ast vyzkumu zjist'ovala, jak vnimaji jednotlivé druhy indoor reklamy zakaznici
zvolenych nakupnich center. Tato ¢ast prace byla pro naplnéni cile diplomové prace
stézejni. Na tvod Setfeni bylo zjistovano, jak obecné nakupujici vnimaji reklamu, kterou
mohli zndmkovat na péti bodové Skéle. Respondenti v NC Borska pole nejcastéji
odpovidali, ze indoor reklamu vnimaji neutralné (36 %), coz znamena, Ze jim nepomaha
a ani je neobtézuje. Ze 100 respondentti odpoveédélo 34 %, ze reklamu vnimaji spise
pozitivné a 8 % velmi pozitivné. Respondenti v centru Globus vnimaji vnitini reklamu
pozitivnéji, 33 % vnima reklamu spiSe pozitivné a 16 % velmi pozitivné. Necela polovina
respondentl se tak pfiklani k pozitivnimu vniméni reklamy, pficemz 30 % respondentti
vnima reklamu neutraln€. Po slouceni odpovédi obou nadkupnich center je mozné zjistit,
7e 46 % respondentli vnimalo reklamu pozitivné a 33 % neutralné. Tato data je mozné
porovnat s vyzkumem, ktery byl jiz popsan v teoretické ¢asti této prace, a to sice Postoje
Ceské verejnosti k reklamé. Tento kaZzdoro¢ni vyzkum udava, ze 43 % lidi vnima reklamu
pozitivné (poméha jim s vybérem) a 36 % vnima reklamu neutralné (Vysekalova, 2022).
Data ziskana v tomto dil¢im Seteni jsou tedy velmi podobna Setieni, které zadava Ceska

marketingova spolecnost, POPAI CE aj.

Mezi nejlépe hodnocenymi druhy indoor reklamy v nakupnich centrech se umistily
regalové a podlahové prostiedky. V ramci NC Borska pole podlahové prostredky
hodnotilo pozitivné (tj. velmi pozitivné€ + spiSe pozitivng) 57 % respondentl a regalové
prosttedky 62 % respondentii. V Globus Plzen byly tyto prostiedky hodnoceny o néco
pozitivnéji, kdy podlahové prostitedky vnima pozitivné 67 % respondentt a regéalové
prostiedky 63 % respondentli. Nejvice negativné vnimaji respondenti reklamu

na toaletach (38 % respondentii v NC Borska pole a 34 % respondentti v Globus Plzei).
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Z hlediska vhodnosti umisténi indoor reklamnich prosttedktl se umistily nejlépe regalové
prosttedky, které povazuje za vhodné 58,5 % dotazovanych (po secteni obou NC).
Za dal$i vhodné nosice jsou povazovany v 53,5 % piipadech podlahové prostiedky.
Zajimavym zjiSténim v tomto dil¢im Setfeni je, Ze reklamu na LCD monitorech vnima
pozitivn¢ celkem 49 % dotazovanych, avSak za vhodné je povazuje pouze 29,5 %.
To znamena, Ze jim tento druh reklamy nevadi, avSak jiné formy vnitini reklamy povazuji
za vhodngjsi. In-store radio povazuje za vhodné celkové 30,5 % a naopak za nevhodné
je povazuje 24 %. Tato skutecnost nastala kvili odliSnym nézorim riznych vékovych
skupin respondentti. Starsi respondenti pfevazné vnimaji rozhlasovou reklamu v misté
prodeje spiSe kladné a mladsi naopak. Nejméné vhodnou byla nejcastéji oznacena
reklama na toaletach (celkem 36,5 %) a prostfedky u pokladen (27,5 %). Ve vyzkumu
Postoje ceské verejnosti k reklameé bylo zjisté€no, Ze 39 % lidi vnima digitalni reklamu
jako prilis castou (Vysekalova, 2022), coz dil¢i Setieni neprokazalo (respondenti
v plzenskych nakupnich centrech ji vnimaji jako nevhodnou pouze v 16 % ptipadd).
Vyzkum také uvadél, ze reklamami v in-store radiu je presyceno 34 % lidi, cozje o 10 %
vice, nez uvadi toto dil¢i Setfeni.

V obou néakupnich centrech si respondenti v§imali podobné Casto jednotlivych forem
vnitinich reklamnich prostfedki. V souctu si nejcasteji v§imali (po spojeni ,,velmi ¢asto*
a ,,Casto*), podlahovych a regalovych prostiedkt, in-store radia a LCD monitort. Praveé
tyto Ctyfi skupiny reklamnich prostfedkii v rdmci prodejny vnimali dotazovani nejvice
pozitivné. Nejméné si vSimaji (po spojeni skupin ,ziidka* a ,nikdy*) reklamy

na toaletach (48,5 %), reklamy na sloupech (46,5 %) a ostatnich POP prosttedkt (39 %).

Na zéklad€ in-store reklamnich prostfedkti uskutecnilo nepldnovany nakup celkem
24,5 % dotazovanych, kdy nejcastéji zakupovali produkty z podlahovych prostfedkl
v 16 % ptipadd. V obou nédkupnich centrech vSak tyto nepldnované nakupy byly
nejcastéji uskutecnény na zaklade¢ paletovych ostrovi, a to celkem 21krat (celkové bylo
zakoupeno 49 produkti na zakladé jakéhokoliv indoor/in-store nosi¢e). Zajimavou
skutecnosti je to, Ze ackoliv se paletové ostrovy vyskytuji v rdmci obou hypermarkett
v mensi frekvenci (pod 30 ks v Globus Plzen a do 10 ks v NC Borska pole), respondenti
st je ze vSech reklamnich prostiedkl nejvice pamatovali (pokud si vzpomnéli na néjakou
vnitini reklamu, pak si ve 45 % piipadi vzpomnéli pravé na paletové ostrovy). Dalsi
zajimavou skute¢nosti je, Ze prodejni stojany jsou v ramci Tesco EXTRA velice Casté

(jsou velmi casto umistény v bezprostiedni blizkosti), piesto sije v ramci tohoto
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hypermarketu vybavilo pouze 11 respondenti, ale celkem 8 dotazovanych na jejich
zaklad¢ uskutecnilo neplanovany nakup. Z podlahovych prosttedki je také nutné zminit
promostanky. Ty se v priabéhu vyzkumu skoro nevyskytly. V Globus Plzen se vyskytl
pouze jeden nenapadny promostolek s ochutnavkou, ale bez obsluhy, ktery byl umistén
v oblasti peciva. Ze 100 respondenti si promostolek vybavil pouze 1 dotazovany
ana zéklad¢ tohoto prostiedku produkt zakoupil. V hypermarketu Tesco EXTRA
se objevil promostanek s obsluhou pouze jeden den v pritbé¢hu sbéru dotaznikti, pric¢emz
v tento den doslo ke sbéru odpovedi zhruba od 10 respondenti. Proto je nutné zminit jeho
vysokou miru uspésnosti v ramci vybaveni si tohoto in-store média, jelikoz si celkem
4 respondenti tento promostanek s ochutndvkou vybavili. Je mozné vyhodnotit,
ze vyzkum Postoj ceské verejnosti k reklameé se shoduje s diléim vyzkumem v tom,
ze je pravdépodobny potencidl ke zvySeni ochutnévek ¢i prezentace produkti v misté
prodeje (Vysekalova, 2022). Na zakladé indoor reklamy ve zkoumanych nakupnich
centrech celkem nakoupilo 24,5 % osob. Tento udaj je mozny opé€t porovnat s vyzkumem
Postoj Ceské verejnosti k reklame, jez udava, Ze 32 % nakupl probéhne na zakladé
reklamy. Je nutné v§ak zminit, Ze tento Udaj je na zaklad¢ veSkeré dostupné reklamy, tj.
i televizni ¢i tiskové. Vyzkum také udava, ze je nutné brat v potaz, ze nékteti dotazovani
si nemusi pamatovat (nepfiznaji), ze na zakladé reklamniho sdéleni provedli nakup

(Vysekalova, 2022).

Respondenti v obou nékupnich centrech dale vyhodnotili, které atributy musi indoor
reklama obsahovat, aby je zaujala. Reklama nejlépe zaujme nakupujici, pokud néjakym
zpisobem zasahuje do prostoru. Muize se jednat napft. o paletovy ostrov, regalovy stopper
nebo dokonce wobbler. Velmi dillezitym prvkem bylo ddle vyhodnoceno designoveé
provedeni reklamniho nosife, coz mize znamenat, ze reklama by méla byt kreativné
ztvarnéna, coZ bylo také stanoveno v teoretické ¢asti této kvalifika¢ni prace. DalSimi
dilezitymi vlastnostmi reklamy jsou barva a zvukova stopa. To znamena, ze nakupujiciho
mohou pfi ndkupu upozornit na dany produkt zvukové prvky, napf. 1 vychazejici
z digitalnich obrazovek, coz se objevilo v ramci hypermarketu Globus. Dulezitost hraji i
prvky reklamniho sdé€leni, které nebyly v ramci dotazniku pfipraveny (polouzaviena
otazka). Osm respondentli oznacilo, ze dileZitou vlastnosti, diky které si zapamatuyi
vnitini reklamni nosi¢, je moznost ochutnavky. DalSich 7 uvedlo interaktivitu, 5 osvétleni

a 5 obrazky na reklamnim prostredku.
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Shrnuti hypotéz

V ramci diplomové prace byly stanoveny 4 hypotézy, které byly nésledné verifikovany

pro kazdé zkoumané nakupni centrum oddélen€.

1. nulovd hypotéza: Neexistuje souvislost mezi pohlavim zakaznika a vybavenim si

individualniho indoor/in-store média v konkrétnim ndkupnim centru.

Tato hypotéza byla pro obé ndkupni centra zamitnuta, byla tedy zjiSténa zavislost mezi
pohlavim zakaznika a tim, zda si vzpomnél na konkrétni indoor prostfedek. V obou

nakupnich centrech se prokazalo, Ze Zeny si vice pamatuji vnitini reklamu.

2. nulovd hypotéza: Neexistuje zavislost mezi pohlavim zakaznika a nakoupenim

na zéklad¢ aktudlniho sdé€leni indoor/in-store média v konkrétnim nakupnim centru.

Tato hypotéza nebyla zamitnuta pro NC Borska pole, avSak pro Globus Plzefi zamitnuta
byla. AvSak v obou ndkupnich centrech vice nakupovaly Zzeny na zéklad¢ indoor
reklamnich nosi¢d. V NC Borska pole vSak zeny i muzi nejCastéji odpovidali, ze
k zddnému impulzivnimu ndkupu na zaklad€ vnitini reklamy nedoslo. To mtize znacit, Ze
reklama v tomto ndkupnim centru nebyla schopna dostate¢né upoutat nakupujici a je zde

potencialné prostor pro optimalizaci vnitini reklamy.

3. nulova hypotéza: Neexistuje zavislost mezi ovlivnénim indoor reklamy k nékupu a

vékem nakupujicich.

Pro NC Borska pole opét nedoslo k zamitnuti nulové hypotézy. Pro Globus Plzen naopak
op¢t doslo k zamitnuti nulové hypotézy, kdy nejvice impulzivné nakupovali respondenti

ve véku 27-55.

4. nulovd hypotéza: Zakaznici, ktefi Castéji nakupuji v ndkupnim centru, vnimaji

negativné indoor reklamu v konkrétnim nakupnim centru.

Pro ob¢ nakupni centra nebylo moZné zamitnout nulovou hypotézu, proto nebylo mozné
potvrdit vztah mezi celkovym vnimanim indoor reklamy a frekvenci navstévy

obchodnich center.
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6.2 Navrhy pro optimalizaci indoor reklamy ve vybranych nakupnich

centrech

Nyni budou uvedeny mozné navrhy pro optimalizaci indoor/in-store reklamy v ramci
vybranych nakupnich center. Z dil¢iho Setfeni vyplynulo, Ze velké mnozstvi nakupujicich
celkové vnima indoor reklamu neutrdlng, proto je potieba, aby doslo ke zlepSeni POP

prostiedkii uvniti nakupnich center.

Vyzkum odhalil, ze za vhodné jsou vramci obou center povazovany podlahové
aregalové prostfedky. Z hlediska podlahovych prostiedkli se v ramci obou nakupnich
center velmi frekventované vyskytovaly prodejni stojany, které¢ v hypermarketu Tesco
EXTRA byly umistény velmi ¢asto na konci kazdého regalu po obou stranach. Ptesto si
je mnoho respondentll nevybavilo. Prodejna Tesco EXTRA je vybavena prodejnimi
stojany, které jsou velmi €asto redundantni, tzn. Ze v rdmci prodejni plochy jsou umistény
totozné stojany vicekrat. Navic je majoritni ¢ast doCasného charakteru a nemaji ptilis
kreativni ztvarnéni. Pravé na designu provedeni nakupujicim velmi zalezi. To mtze byt
davod, pro¢ prodejni stojany nemaji takovy uspéch i pres skute¢nost, Ze jsou podlahové

prostfedky vnimény kladné¢.

V Globus Plzen jsou paletové stojany designoveé ztvarnény velmi dobfe, avSak do poctu
zpétného vybaveni a impulzivniho ndkupu jsou srovnatelné s paletovymi ostrovy v Tesco
EXTRA. V obou ndkupnich centrech z paletovych ostrovli nejvice respondenti
nakupovali velikono¢ni produkty, které mohly navstévniky center upoutat z hlediska
barevného zpracovani. Pravé barva hraje dileZitou roli. Dal§im dilezitym faktorem je, ze
paletové ostrovy zasahuji vyrazné do prostoru a jsou v hlavnich ulickach hypermarket.
Pro oba obchody je proto dulezité, aby paletové ostrovy byly barevné a také kreativné

zpracovane.

Vyzkum taktéz ukézal znacny prostor pro navyseni promostankt/stolkl s ochutnavkou.
Ochutnavka se v obou ndkupnich centrech v podstaté nevyskytla. To, Ze si nakupujici
mohou vyrobek vyzkouset ¢i ochutnat, mtze zlepsit prodejnost propagovanych produkti.
Dulezité je, aby promostolky mély obsluhu, kterd mize ptimo oslovit nakupujici, zda
nechtéji produkt v hypermarketu ochutnat. StéZejni vSak je, aby byla forma prezentace
neagresivni a aby obsluha promostolki nenutila zdkazniky k ndkupu zkouSenych
vyrobkil. V ramci Setfeni bylo dale zjiSténo, ze ani jedno z center nema na prodejni plose

umisténou reklamni branu. Ta by velmi dobfe mohla odlisit urcity sortiment zbozi, pokud
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by byla pouzita vhodn¢. Reklamni brdna by mohla disponovat svételnou instalaci
a kreativnim barevnym ¢i obrazkovym zpracovanim. Piipadné by na ni mohly byt
piipevnény parazitni displeje souvisejici s vyrobcem, ktery bude reklamovan na dané
reklamni brané. Jesensky (2018) uvadi, ze naklady na reklamni branu se miiZzou

pohybovat az do ¢astky 10 000 Kc¢/ks. Zalezi vzdy na konkrétnim provedeni a velikosti.

Regalové prostiedky jsou nejcasteji na prodejnich plochach vybranych ndkupnich center
ve formé regalovych cel. Ty vSak v drtivé vétSiné ptipadi nemaji priliS kreativni
ztvarnéni. Dulezitost kreativity u regalovych ¢el dokazuje vyzkum v hypermarketu
Globus, kde si respondenti vzpomnéli pouze na konce gondol v hlavnich ulickach
prodejny a ty které byly prave zajimaveji zpracovany (v porovnani s ostatnimi regalovymi
Cely). V Tesco EXTRA byla kreativnéji vytvotfena regalova ¢ela v menSim mnozstvi, ale
byla hlavn€ umisténa mezi regaly a z hlavnich uli¢ek nebyla vidét. Proto by prodejna
Tesco na Borskych polich méla zvazit, zda dekoraci regalovych ¢el neumistit jinam, ale
tim zplsobem, aby byla stile u souvisejicich produkti. U regélovych prostredkt
je znacna mezera pii pouziti regélovych stoppert. V Tesco EXTRA jsou umistény sice
velmi cCasto (n¢kdy na obou koncich jednoho regéilu), ale nepoukazuji na Zadnou
konkrétni znacku ¢i produkt. Respondenti vSak uvedli, ze je pro né velmi dilezity
u indoor reklamy zasah do prostoru, aby si reklamniho prostfedku v§imli. V Globus Plzen
jsou stoppery umistény sporadicky, ale komunikuji znacku prodavanych produktii. Proto
by v NC Borska pole mélo byt upraveno sdéleni stopperti a v Globus Plzen by se mohl
mirn¢ zvysit pocet regalovych stopperti tak, aby byly tyto nosi¢e viditelné
1 ze vzdalengjSich ¢asti prodejny (viditelné z hlavnich uli¢ek). Také by se v obou
zkoumanych hypermarketech mohly zvysit po¢ty wobblert, které se objevuji jen velmi

malo.

Do regalovych prostfedk patii i komplexni regalové dekorace, které néjakym zpisobem
opticky vymezuji prostor pro produkty néjaké znacky. Indoor instalace mohou byt
vybaveny tlaitky nebo pohybovymi senzory. Tim by byla zajiSténa interaktivni forma
reklamy, které by si navstévnici obchodu mohli 1épe v§imnout. Respondenti uvedli,
ze si reklamy vSimnou, pokud je napf. osvétlend nebo vydava zvuk. To by mohlo byt
zajisténo prave tlacitky, kterd by po zmacknuti mohla vydat néjaky zvuk ¢i se rozsvitit.
To ale vyzaduje, aby si nakupujici reklamniho prostfedku sdm ihned v§iml. V piipadé,
ze si nakupujici nevSima pfili§ reklamy mezi regaly, pak by mohlo byt vyuZito jiz

zminénych pohybovych senzorl. Za jejich pomoci by pfi pohybu spustily osvétleni
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reklamniho prostfedku. Pohybova cidla, ktera jsou schopna spustit osvétleni, pracuji
s technologii infraerveného svétla. Takové ¢idlo by se mohlo pohybovat v ¢astce stovek

K& (T-LED, n.d.).

V ramci obou nakupnich center by méla byt vice zafazena interaktivni forma indoor
reklamy. V ramci prodejny Globus jsou umistény dva informacni kiosky, které je mozné
vyuzit pouze pro generovani slev. Tyto kiosky by bylo mozné vyuzit i jinym zpiisobem,
kdy by si nakupujici mohli vyhledat, které produkty se na prodejni ploSe vyskytuji a také
v které ¢asti prodejny je mozné je najit. Dale by mohli nékteré polozky obsahovat popis
vlastnosti hledaného vyrobku (napf. u elektroniky) a ptipadné slozeni produkti (ne vSak
kazdého, jelikoz jednotlivé polozky potravin se mohou ¢asto ménit). Informacni kiosky
jsou vSak velmi financn€ ndkladné, proto by v prodejné¢ Tesco EXTRA mohla byt
zajiSténa jistd mira interaktivity za vyuziti mobilnich telefond. Na prodejné by mohlo byt
vyuzito QR kéda nebo NFC technologie, ktera umoziiuje pienos informaci do mobilniho
telefonu nakupujiciho. NFC tagy se vSak mohou porouchat a jsou také nakladngjsi
polozkou, nez jsou QR kody. QR kod je mozné vyuzit velmi flexibilné, mohl by byt
umistén hned u vstupu na prodejni plochu nebo u vstupu do ndkupniho centra. Po jeho
naskenovani by byl navstévnik pfeveden na internetové stranky provozovatele nakupniho
centra. Na téchto strankach by se ihned zobrazilo rozlozeni prodejen a také rozlozeni
jednotlivych produktovych sekci uvniti hypermarketu (napt. sekce elektronika, hobby
apod.). Nakupujici by tak hned véd¢l, kde konkrétni produkt hledat bez toho, aniz
by se musel ptat personalu. Navic by ho stranky mohly odkazat na akéni sekci produkti,
po jejichZ zhlédnuti by mohl ptistoupit ke koupi nékterého z produktt. Zaroven by mohly
byt QR kdédy vyuzity k soutézim, které by se vztahovaly k produktim prodavanych
v hypermarketu. Po jeho naskenovdni by mohl byt telefon pfesmérovan na stranky
se soutéZi a po naplnéni podminek (napt. koupé dané¢ho produktu v minimalni pfedem

dané hodnot€) by se nakupujici mohl ihned zcastnit dané soutéze.

V rdmci obou ndkupnich center by mohlo dojit k tpravé ve vysilani reklamnich sdéleni
v rozhlase. V Globus Plzen je in-store radio velmi tiché a zdkaznici prakticky nemohou
slySet Zadné upozornéni na akéni produkty. V hypermarketu Tesco EXTRA v NC Borska
pole lze rozhlas slySet mnohem Iépe, avSak sdé€leni jsou sméfovana pouze na personal
pohybujici se po prodejni ploSe. Prodejni fetézec by mél zvazit zavedeni soukromé linky
ke komunikaci s persondlem, aby nebylo pferuSovano vysilani hudby a také aby

nedochazelo k vyruSovani zédkaznikli. V hlaseni by se v obou nadkupnich centrech mohla
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objevit reklama na produkty, které jsou v rdmci prodejen zavedeny nové nebo vyrobky,
jez jsou praveé levnéjsi. Zde je vhodné zvazit frekvenci hlaSeni, aby nebyla pfilis
redundantni. Déle je nutné, aby se tato hlaseni vice vyskytovala v dobé, kdy se na prodejni
ploSe vyskytuji pfevazné starSi vékové skupiny (pravdépodobné se miize jednat
o dopoledni hodiny), nebot’ ty in-store radio vnimaji pfijatelnéji, nez je tomu u mladsich

zakaznik.
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Z.aveér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zjistit vnimani indoor reklamnich nosicu
ze strany navstévnikd vybranych ndkupnich center a poté na zakladé ziskanych dat

navrhnout doporuceni pro zlepSeni vyuziti vnitinich reklamnich prostredkda.

V teoretické cCasti této kvalifikacni prace byla charakterizovana vychodiska tykajici
se marketingu, marketingového mixu a komunika¢niho mixu. Prvni kapitola se také
podrobnéji vénovala problematice samotné reklamy, ktera obsahovala eticka vychodiska
a legislativni omezeni. V rdmci kapitoly o reklamé byly ptedstaveny jiz uskutecnéné
vyzkumy, jez souvisi s reklamou v misté prodeje. Ve druhé kapitole je popsana nejprve
zakladni charakteristika out-of-home a indoor reklamy, typologie indoor reklamy, jeji

pozitiva, negativa a soucasné trendy.

Empirickd cast prace se zabyvala vlastnim vyzkumem a pfedstavovala metodiku
marketingového vyzkumu, kde byly definovany vyzkumné a specifické otazky a nasledné
doslo ke stanoveni ¢tyf hypotéz. Vlastni vyzkum byl realizovan za metody vyzkumu
pozorovani, pfi kterém byl zkouman aktudlni stav indoor reklamy v Nékupnim centru
Borska pole a Globus Plzeini — Chotikov. Tato ndkupni centra byla vybrana z diivodu jejich
srovnatelnosti z hlediska rozlohy a poc¢tu obchodl. Druha ¢ast vyzkumu byla realizovana
za vyuziti dotaznikového Setfeni, které probehlo formou osobniho kontaktu s navstévniky
vybranych nadkupnich center. Vysledny vzorek tvofilo celkem 200 respondenti, pficemz
interpretace dat byla rozdélena po jednotlivych ndkupnich centrech, tedy po 100
respondentech. Po vyhodnoceni odpovédi byly statisticky zpracovany hypotézy pro kazdé
nakupni centrum zvIlast. K verifikaci stanovenych hypotéz byl pouzit Chi-kvadrat test

nezévislosti pfi hladinach nezéavislosti 5 %.

Aktudlni stav indoor reklamy byl popsan z hlediska poctu vyskytu jednotlivych
reklamnich prostfedkt, které byly zatazeny do jednotlivych kategorii od Skaly zfidka po
velice Casto. Tato ¢ast vyzkumu byla také doplnéna o fotografické snimky, které byly
pofizeny ve vybranych nakupnich centrech. Vnimani indoor reklamy bylo zjistovano
vjiz zminéném dotaznikovém Setfeni. Respondenti v obou ndakupnich centrech
zhodnotili, Ze vnimaji jako nejvhodnéjsi formu reklamy v podobé podlahovych
a regalovych prostiedkli. Nejméné vhodnou formou jsou po vyhodnoceni dat prostiedky
u pokladen a reklama na toaletach. Na zaklad¢ indoor reklamy uskute¢nilo neplanovany

nakup pies 24 % dotazovanych, kdy nejvice efektivnim prostiedkem byl paletovy ostrov,
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ktery patii pravé do skupiny podlahovych POP prosttedkt. Byl zjistén mozny prostor pro
zvySeni poctu promostolkll s ochutnavkami, jelikoz se ve zvolenych nédkupnich centrech

takika nevyskytovaly.

Posledni kapitola prace shrnuje zjisténé poznatky ze Setieni do podoby vyzkumné zpravy,
jejiz soucasti jsou doporuceni pro vybrand nakupni centra (potazmo zadavatele in-store
reklam). Jsou uvedena konkrétni feSeni, ktera by mohla pomoci optimalizovat efektivitu

indoor nosicti z hlediska jejich poctu ¢i umisténi.

Budouci vyzkum indoor reklamy v nakupnich centrech by se mohl vice zamétovat
na problematiku ndkupniho chovéni a vyuzit rozdilnych technik sbéru dat. Z moznych
metod sbéru dat v ramci vyzkumu vnitini reklamy lze vyuzit techniky geotrackingu nebo

specialnich bryli vybavenych o¢ni kamerou.
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Priloha A: Dotaznik k osobnimu dotazovani v nakupnich centrech

Vyzkum indoor reklamy v nakupnich centrech

Dobry den,

jmenuji se Simona Hubackova a jsem studentkou Zapadodeské univerzity v Plzni. V ramci
své diplomové prace provadim vyzkum, ktery se zabyva reklamou uvniti nakupnich center.
V ramei svého vyzkumu shromazd'uji data a nazory nakupujicich. Odpovédi zistanou zcela
anonymni a budou slouZit pouze pro ucely mé price.

Rada bych Vas proto poprosila o vyplnéni nékolika nasledujicich otazek. Dotazovani zabere
pfiblizné 5 minut.

1. Jak Casto navitévujete toto nakupni centrum? / odpovéd.
o Vicekrat za tyden
o Jednou tydné
o Jednou za mésic
o Jednou za ¢tvrt roku
o Meéné casto
2. Jak celkové vnimate reklamu uvnitf nakupniho centra? Ohodnotte jako ve Skole, pricemz
I = reklamu vnimam velmi pozitivné, pomaha mi s vvbérem a 5 = reklamu vnimam
negativné, je rusiva a prekazi mi; I odpovéd.

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5

3. Uvedte, jak celkové vnimate jednotlivé reklamni nosiée uvniti ndkupniho centra.
Ohodnotte jako ve Skole, pFicemz 1 = vnimdm ho pozitivné, 5 = vaimdm ho negativné;
v kazdé radce I odpovéd.

Reklamni nosié 1123 |4

Podlahové prostiedky (stojany, paletové ostrovy, podlahova grafika, shop
in shop, reklamni brany, reklamni chladni¢ky)

Regalove prostredky (regalove délice, cenovkové liSty, parazitni displeje,
wobblery, shelf stopper, nadregalova dekorace, regdlova ¢ela, drzak letaki,
komplexni regilové dekorace)

Prostiedky u pokladen (pokladni/pultovy displej, mincovniky, polep
pokladniho pasu, déli¢ nakupii, samolepky v pokladni zong)

Nasténné prostiedky (tifténé plakaty, podsvicend/svételna reklama)

Ostatni prostfedky (samolepky na chladnickdch/mrazacich, dekorace na
nakupnim voziku, reklama na vstupni a vystupni brané, polep na dvefich a
vylohach, zavésna reklama v prostoru)

Reklama na sloupech

Digitélni obrazovky/LCD monitory

Reklama na toaletach

Reklama v rozhlase na prodejnim misté




4. Uved'te, které reklamni nosice povazujete za nejvhodnéjsi? Zaskrinéte max. 3 odpovédi.

[m]

[m]

[m}

Ooooao

Podlahové prostiedky (stojany, paletové ostrovy, podlahova grafika, shop in shop,
reklamni brany, reklamni chladni¢ky)

Regalove prostiedky (regalové délice, cenovkové listy, parazitni displeje, wobblery,
shelf stopper, nadregalova dekorace, regalova Gela, drzdk letaka, komplexni regalové
dekorace)

Prostiedky u pokladen (pokladni/pultovy displej, mincovniky, polep pokladniho pasu,
déli¢ nakupt, samolepky v pokladni zoné)

Nasténné prostiedky (tisténé plakaty, podsvicena/svételna reklama)

Ostatni prostfedky (samolepky na chladni¢kach/mrazacich, dekorace na nakupnim
voziku, reklama na vstupni a vystupni brané, polep na dvefich a vylohach, zavésna
reklama v prostoru)

Reklama na sloupech

Digitélni obrazovky/LCD monitory

Reklama na toaletach

Reklama v rozhlase na prodejnim misté

5. Uvedte, které¢ reklamni nosiée povazujete za nejméné vhodné? Zaskrinéte max. 3
odpovédi.
O

oo

oood

Podlahové prostiedky (stojany, paletové ostrovy, podlahova grafika, shop in shop,
reklamni brany, reklamni chladnicky)

Regaloveé prostiedky (regalové délice, cenovkové listy, parazitni displeje, wobblery,
shelf stopper, nadregalova dekorace, regalova ¢ela, drzik letaki, komplexni regalové
dekorace)

Prostfedky u pokladen (pokladni/pultovy displej, mincovniky, polep pokladniho pasu,
déli¢ nakupt, samolepky v pokladni zong)

Nasténné prostiedky (tisténé plakaty, podsvicena/svételna reklama)

Ostatni prostiedky (samolepky na chladnic¢kich/mrazacich, dekorace na ndkupnim
voziku, reklama na vstupni a vystupni brané, polep na dvefich a vylohach, zavésna
reklama v prostoru)

Reklama na sloupech

Digitalni obrazovky/LCD monitory

Reklama na toaletach

Reklama v rozhlase na prodejnim misté



6. Jak casto si vSimnete jednotlivych reklamnich nosi¢i uvnitf nakupniho centra? I odpovéd’

v kazdé radce.

Reklamni nosié

Velmi
Casto

Casto

Obdéas

Ziidka

Nikdy

Podlahové prosttedky (stojany, paletové ostrovy,
podlahova grafika, shop in shop, reklamni briny)

Regalove prostiedky (regalove delice, cenovkové listy,
parazitni displeje, wobblery, shelf stopper, nadregalova
dekorace, regalova ela, drzak letakn)

Prosttedky u pokladen (pokladni/pultovy displej,
mincovniky, polep pokladniho pasu, déli¢ nikupii)

Nasténné prostiedky (tiSténe plakaty,
podsvicend/svételna reklama)
Ostatni prostiedky (samolepky na

chladnickach/mrazacich, dekorace na nakupnim voziku,
reklama na vstupni a vystupni brané, polep na dvefich a
vylohach, zavésna reklama v prostoru)

Reklama na sloupech

Digitélni obrazovky/LCD monitory

Reklama na toaletach

Reklama v rozhlase na prodejnim misté

7. Provedl/a jste dnes nakup né&jakého produktu, ktery byl zakoupen na zékladé reklamniho

nosice a ktery jste neplanoval/a zakoupit?
o Ano (presun na otazku §)
o Ne (presun na otazku 9)
o Nevim (prresun na otazku 9)

8. Vzpomenete si, o jaky reklamni prostfedek se jednalo? Napr. regdlové celo, paletovy

ostrov apod.

Vzpomenete si na né&jakou reklamu uvnitf tohoto nakupniho centra (jednu ¢&i vice)?

Uved'te prosim, na jaky produkt/sluzbu reklama odkazovala a pokud si vzpomenete, pak
vyplite, na jakém reklamnim nosici se reklama vyskytovala?

o Ano, vzpomenu si
o Ne, nevzpomenu si

Jaky produkt byl
piedmétem této reklamy?

Na jakém reklamnim
nosici se reklama
vyskytovala?




10. Co povazujete za stézejni, abyste si reklamniho nosice v8iml/a? Vice mozZnych odpovédi.
O Barva
O Design provedeni
O Informativni charakter
O Zasah do prostoru prodejny (napf. regalovy stopper, wobbler)
O Digitélni displej
O Vetsi rozmér reklamy
O Zvukovi stopa (zvuk)
O Jiné:
11. Jaké je Vase pohlavi?
o Zena
o Muz
12. Jaky je Vas vek?
o 18-26
o 27-40
o 41-55
o 56-65
o 66 avice
13. Jaky je Vas spolecensky status?
o Zaméstnanec
osvC
Student
Na matefské/rodicovské dovolené
Duchodce
Nezaméstnany

o0 o0o0o0



Piiloha B: Tabulky potiebné k verifikaci hypotéz

Tabulka A — Hypotéza 1 — oCekéavané ¢etnosti NC Borska pole

Pohlavi/vybaveni si | Ano, vzpomenu si Ne, nevzpomenu si Ni
Muz 27 23 50
Zena 27 23 50
Nj 54 46 100
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Tabulka B — Hypotéza 1 - ocekavané cetnosti Globus Plzen — Chotikov
Pohlavi/vybaveni si Ano, vzpomenu si | Ne, nevzpomenu si Ni
Muz 23,5 26,5 50
Zena 23,5 26,5 50
Nj 47 53 100
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Tabulka C — Hypotéza 2 - ocekdvané Cetnosti NC Borska pole
Pohlavi/neplanovany nakup Ano Ne Nevim Ni
Muz 13,5 28,5 8 50
Zena 13,5 | 285 8 50
Nj 27 57 16 100
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Tabulka D — Hypotéza 2 - ocekdvané Cetnosti Globus Plzeni — Chotikov
Pohlavi/Neplanovany nakup Ano Ne Nevim Ni
Muz 12,5 28,5 9 50
Zena 12,5 28,5 9 50
Nj 25 57 18 100
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Tabulka E — Hypotéza 3 — ocekavané Cetnosti NC Borské pole
Vék/Neplanovany nakup Ano Ne Nevim Ni
18-26 5,4 11,4 3,2 20
27-55 10,8 22,8 6,4 40
56 a vice 10,8 22,8 6,4 40
Nj 27 57 16 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023




Tabulka F — Hypotéza 3 — ocekdvané Cetnosti Globus Plzen — Chotikov

Vék/Neplanovany nakup Ano Ne Nevim Ni
18-26 5 11,4 3,6 20
27-55 10 22,8 7,2 40
56 a vice 10 22,8 7,2 40
Nj 25 57 18 100
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Tabulka G — Hypotéza 4 — ocekavané ¢etnosti NC Borska pole
e, Ani .,
Frekvence/ Pozitivni e v Negativni
;.. . pozitivné/ani . Ni
vnimani vnimani o vnimani
negativné
Méné Casto 7,56 6,48 3,96 18
Jednou za Ctvrt 6.72 5.76 3.52 16
roku
Jednou za 9,24 7,92 4,84 22
meésic
Jednou tydné 10,92 9,36 5,72 26
Vicekrit za 7,56 6,48 3,96 18
tyden
N; 42 36 22 100
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Tabulka H — Hypotéza 4 — ocekavané Cetnosti Globus Plzen — Chotikov
Frekvence/ Pozitivni . Amv . Negativni
;o o pozitivné/ani . Ni
vnimani vnimani o vnimani
negativné
Méneé casto 7,84 4,8 3,36 16
Jednou za Ctvrt 11,76 7. 5,04 24
roku
Jednou za 10,29 6,3 4,41 21
meésic
Jednou tydné 11,27 6.9 4,83 23
Vicekrat za 7,84 48 3,36 16
tyden
N; 49 30 21 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023




Abstrakt

Hubackova, S. (2023). Vyzkum indoor reklamy v ndakupnich centrech ve mésté Plzen

[Diplomova prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: indoor reklama, nakupni centra, osobni dotazovéani, POP prostiedky

Tato diplomova prace se zabyva tématem indoor reklamy v ndkupnich centrech ve mésté
Plzen. Jejim cilem je analyzovat vnimani reklamy ve vybranych nakupnich centrech
nakupujicimi. Teoretickd ¢ast prace vymezuje zdkladni definice a klicové pojmy
na zéklad¢€ dostupné odborné ceské i zahrani¢ni literatury. Tato ¢ast obsahuje vychodiska
pro marketingovou komunikaci, reklamu, jednotlivé druhy indoor prostiedk a souc¢asné
trendy pro vnitini reklamu. V empirické ¢asti této diplomové prace je aplikovan vyzkum
pomoci pozorovani za ucelem zjisténi aktudlniho stavu indoor reklamy, dale pak osobni
dotaznikové Setfeni za Gi€elem zjisténi vhodnosti vyuziti jednotlivych indoor nosict. Data
ziskanad pomoci dotaznikového Setfeni jsou interpretovana za pouziti grafii a tabulek.

Na zavér prace jsou na zdklad¢ vysledkd analyzy prezentovana doporuceni pro

optimalizaci indoor reklamy ve vybranych ndkupnich centrech.



Abstract

Hubackova, S. (2023). Research of indoor advertising in shopping centers in the city of
Pilsen [Master's Thesis, University of West Bohemia].

Key words: indoor advertising, shopping centers, personal interview, POP media

This diploma thesis deals with the topic of indoor advertising in shopping centers in the
city of Pilsen. The main objective is to analyze the perception of advertising in selected
shopping centers by the shoppers. The theoretical part of the thesis defines the
fundamental definitions and key terms which are based on the study of professional
literature. This part of the thesis introduces the theoretical basis for marketing
communication, advertising, types of indoor advertising and present trends. In the
empirical part of this diploma thesis, the research is applied through an observation to
determine the current state of indoor advertising and then a personal interview in order to
determine the suitability of indoor advertising media. The data obtained through the
personal questionnaire survey are interpreted by using graphs and tables. At the end of
the thesis are presented recommendations for the optimization of indoor advertising in

selected shopping centers which are based on the results of the analysis.



