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Abstract: The aim of this paper is implementation of indoor advertising research in shopping centres in
the city of Pilsen with suggesting measures to optimize researched situation. There are a summarization
of available knowledge in the field of marketing communication focoused on indoor advertising in
shopping centres, other short summarization of available knowledge in the field of marketing research
and the final proposal of research project which are ensued the implementation and imaging of partical
goals. The methods used in the research are secondary sources analyze, observation (in the first phase
of research) and personal interview (the second phase of research). There are two main parts of the
paper — theoretical and practical. The terms advertising and indoor advertising (mainly focused on the
typology, present trends, its admeasurement, advantages and disadvantages and legislative
restrictions) are described in the theoretical part. The realized research which recognizes the suitability
of indoor advertising media in selected shopping centres in Pilsen is the content of a practical part of
this paper. The summary of this research and measures suggested for optimalization are described in
the conclusion.
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UvoD struCnym teoretickym Uvodem zabyvajicim se
pravé indoor reklamou a nasledné bude
pfedstaven vyzkum, ktery byl zrealizovan na
jafe roku 2016 ve dvou vybranych plzenskych

Reklama je v dnesni dobé nedilnou soucasti
naSich zivotl. Setkavame se s ni ve svych

domovech, kde na nas mlze pusobit pfedevsim
televizni, rozhlasova, tiskova nebo internetova
reklama. Ovliviuje nas také, pokud se
pohybujeme po mésté, které je pIné plakatd,
billboardu a jinych nosicl souhrnné nazyvanych
jako venkovni neboli ,outdoor* reklamni nosice.
A v neposledni fadé na nas plsobi, pokud se
vyskytujeme u lékafe, travime sv(j volny ¢as na
sportovisti ¢ zajiStujeme pravidelné nakupy,
kde se setkame s celou fadou reklamnich
nosiCl nazyvanych jako vnitfni neboli ,indoor*.
A pravé indoor reklama v nakupnich centrech,
jejiz vyznam v dneSni dobé stale roste, je
stéZejnim bodem tohoto pfispévku. Zacneme

nakupnich centrech.

1. TEORETICKY UVOD K REKLAME SE
ZAMERENIM NA REKLAMU INDOOR

Reklama je jednim z prvki marketingové
komunikace. Jeji hlavni funkci je oslovovat jak
stavajici, tak nové zakazniky, a snazit se jim
prodat nabizené zbozi. Kotler a Keller (2007, s.
606) se na reklamu divaji jako na ,jakoukoliv
placenou formu neosobni prezentace a
propagace ideji, zboZi nebo sluzeb®. Prikrylova
a Jahodova (2010, s. 66) pak detailnéji popisuiji,
Zze pomoci reklamy ,r0zné  subjekty
prostfednictvim rlznych médii oslovuji své

Trendy v podnikani - Business Trends 2016/2 67



Trendy v podnikani, ro¢. 6, Cislo 2, s. 67-75, 2016.

Business Trends, vol. 6, no. 2, p. 67-75, 2016.

soucasné a potencialni zakazniky s cilem
informovat je a pfesvédCit o uZite¢nosti svych
vyrobku, sluzeb & mySlenek®. Vysekalova a
Mike$ (2010, s. 16) hovofi o reklamé jako o
Jkomunikaci mezi zadavatelem a tim, komu
jsou nabizeny produkt Ci sluzba urCeny
prostfednictvim néjakého média s komercnim
cilem®. Vysekalova také zdurazriuje schopnost
reklamy ,prezentovat produkt v zajimavé formé
s vyuzitim vSech prvkd pusobicich na smysly
Clovéka“. (Vysekalova a kol., 2012, s. 21) Na
druhou stranu vS8ak autorka pfiznava jeji
nevyhodu, ktera tkvi v urCité neosobnosti a
jednosmérné komunikaci.

Reklamu muzeme Clenit podle rGznych kritérii.
Dle jejiho prvotniho cile ji délime na informacni,
pfesvédCovaci a pfipominaci. (Pfikrylova,
Jahodova, 2010) Z hlediska jejiho nosice je to
pak reklama televizni, rozhlasova, tiskova,
reklama v kiné a také out of home reklama
(dale uz jen OOH), kam spada nejen outdoor
reklama, ktera je povazovana za nejstarsi druh
masové komunikace (Lichtenthal, Yadav,
Donthu, 2005), ale téZ reklama indoor. Zde jde
0 specialni typ médii, ktera jsou sice mimo
domov, ale nejsou ,pod Sirym nebem" jako je
tomu u reklamy outdoor. Radi se sem jednak
nosiCe pfimo v obchodnich domech (mlzeme
se setkat t6Z s nazvem ,instore reklama“) a
jednak nosiCe ve sportovnich, restauracnich Ci
zdravotnickych  zafizenich, kadefnickych Ci
kosmetickych salonech, na ufadech nebo v
zabavnich centrech. (Béarta, Patik, Postler,
2009) Dle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 76)
mé tato forma reklamy slouZzit pfedevSim k
,pohotovému pfedani jednoduchych myslenek
(logo, slogan, nova informace), k opakovani a
pfipominani‘.

Vnitfni  reklama se mize vyskytovat v
obrovském mnozstvi podob. Machkova (2009)
uvadi jako hlavni typy indoor reklamy v
obchodnich centrech plakaty nebo panely
umisténé na zdech nebo v prostoru, reklamu
zavésnou, reklamu ve svételnych volné
stojicich panelech, digitélni obrazovky (vCetné
ozvucenych) a podlahovou reklamu. V
publikaci autorek Pfikrylové a Jahodové (2010)
se setkdme také sreklamnimi ramecky Ci
mincovniky. Eger (2014) popisuje v souvislosti

s indoor reklamou reklamu na nékupnich
koSicich, v uliCkach, na regalech, stojany na
zbozi a letdky a zduraziuje jeji propojeni
s dalS§im prvkem marketingové komunikace,
podporou prodeje. Z toho divodu jsou zminéné
prostfedky Casto oznaCovany znamym pojmem
POS/POP materidly (z anglického Point of
Sale/Point of Purchase). Internetovy portal
Mistoprodeje.cz (2016) dale konkretizuje POS
materidly a soucasné nosice instore reklamy (z
téch, které dosud nebyly zminény) na délice
nakupu, polepy pokladnich pasu, vstupni brany,
stojany u vstupu nebo vystupu z prodejny Ci
,shelf-stoppery’, ¢imz rozumime reklamni
Ctvrtky umisténé v regélech slouZici k oddéleni
jednotlivych ~ druhi/znacek vyrobkd ¢i ke
zvyraznéni jednoho z nich. Zahrani¢ni agentura
Somerset Mall's Marketing & Events (2014)
dopliuje dosavadni vycet jesté o dalsi nosice
vnitini reklamy a to: Lift Branding (reklama na
dvefich vytahu a ve vytahu), Escalator Branding
(reklama na eskalatorech) a Pillar Wraps
(reklama na sloupech v obchodnich centrech).
Za dalSi prvek indoor reklamy mizeme
povazovat i promostolky s promotéry. Ty
bychom zcela jisté zafadili do podpory prodeje,
ale vzhledem k polepdm promostolki a
reklamnim odévim promotér( spada zcela jisté
idooblasti indoor reklamy.  DuleZitosti
prezentace produktl a moznosti ochutnavek v
misté prodeje se zabyvaji napfiklad Phillips,
Wilkinson a Ballantine ve svém ¢lanku
Competing for attention  with  in-store
promotions.

Jako v8echny typy reklamy i indoor reklama méa
své nezpochybnitelné klady, avSak také své
zapory. Zaprvni pozitivum indoor reklamy
muzeme povazovat moznost zachyceni
potencialniho zékaznika pravé v misté, kde je
jeho osloveni relevantni. (Nordfélt, Lange,
2013) DalSimi pozitivy jsou pak pestrost forem
a moznost inovativnich feSeni, vysoka moznost
pokryti i geograficka stabilita. (Barta, Patik,
Postler, 2009) Velkou nevyhodou je naopak
omezené mnozstvi informaci, kterymi muze byt
zakaznik  zasazen, hor§i  demograficka
zaméfitelnost  (pfedevS§im v nékupnich
centrech) a horS§i moznost monitoringu indoor
reklamy.
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V dnesni dobé se v oblasti indoor respektive
instore reklamy setkavame s trendy jako je
digitalizace (stéle vice jsou poptavany nosice
pro audiovizualni prezentaci) a interaktivita.
Reklamni  sdéleni jsou pak zakaznikovi
prezentovana  elektronickymi  reklamnimi
obrazovkami, se kterymi mlZe komunikovat,
pobavit se a stravit nenasilné chvilku s danym
produktem. S timto feSenim nepochybné

souvisi mnohem jednodud$i meéfitelnost ve
srovnani s jinymi nosi¢i indoor reklamy.
(Interaktivni reklama, interaktivni marketing,
2016) DalSim trendem je pak kreativita (typicky
pfiklad viz Obr. 1), kterd je velice potfebna
zejména v dneSnim velice konkurenénim
prostfedi. Je =zkratka nutné v zaplavé
reklamnich  sdéleni  néjakym  zplsobem
vyniknout.

Obr. 1: Typicky pfiklad kreativni reklamy v nakupnim centru

Indoor reklama je samoziejmé spojena
s urcitymi legislativnimi omezenimi. Ta se tykaji
zejména reklamy na alkohol, tabakové vyrobky
a nékteré potraviny. UrCitd omezeni jsou vak
kladena i na reklamu vétSich rozmérd.

Co se tyCe jiz zminéného méfeni efektivnosti
reklamy, touto oblasti se zabyva napfiklad
vyzkumna agentura POPAI Central Europe.
Nékteré z metod jsou pak prejaty z metodiky
reklamy venkovni, kterou se zabyva pfedevsim
svétovd organizace ESOMAR (European
Society for Opinion and Marketing Research)
zajistujici podminky pro kvalitngjsi vyzkum trh(,
podnik( a zakazniku.

Zdroj: Creative Uses of Stickers in Advertising, 2010

2. VYZKUM INDOOR REKLAMY VE
VYBRANYCH NAKUPNiCH
CENTRECH

Jak uz Dbylo uvedeno vySe, vyzkum indoor
reklamy byl zrealizovan ve dvou vybranych
plzefiskych obchodnich centrech na jafe roku
2016. Jednalo se konkrétné o OC Plzen
Rokycanska (dale uz jen OC Rokycanska)
nachazejicim se na vychodnim okraji mésta pfi
vyjezdu na Prahu a OC Globus Plzen -
Chotikov (déle uz jen OC Globus), které
nalezneme na okraji severnim, pojedeme-li
zPlzné naKarlovy Vary. Pfi ur€ovani cild
vyzkumu vyuZila jeho autorka deduktivniho
pfistupu dle Punch a Hendl (2008) a urdila si
vyzkumnou oblast, vyzkumné téma a obecné a
specifické vyzkumné otazky. Za vyzkumnou
oblast byla povaZzovana obecné indoor reklama
v obchodnich centrech. Vyzkumné téma pak
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bylo zvoleno nasledujici: vhodnost vyuZivani
indoor reklamnich nosi€l ve vybranych
obchodnich centrech. Pro ucely prace byly déle
zvoleny dvé obecné vyzkumné otazky:

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

= Jak vnimaji indoor reklamu zakaznici dvou
vybranych obchodnich center v Plzni?

Zvolené obecné otazky byly zodpovézeny sérii
otazek specifickych. Ty v rdmci druhé obecné
otazky korespondovaly s otazkami v dotazniku
pro osobni dotazovani.

Metodou pro sbér dat byla zvolena kombinace
pozorovani a zminéného dotazovani. PFi sbéru
dat dotazovanim bylo vyuZito tazatele, kterym
se stala samotna autorka vyzkumu. Ta
zaznamenavala odpovédi dotazovanych pfimo
pfed zminénymi nakupnimi centry, doSlo tedy
k dotazovani osobnimu. Respondenti v kazdém
ze dvou nakupnich center byli vybirani tak, aby
byly splnény kvéty pro poéty respondentu
v jednotlivych sociodemografickych skupinach.

To znamenad polovina Zen, polovina muzd
a jejich rozdéleni do Sesti vékovych skupin (15-
24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64 a 65+). Celkovy
pocet dotazovanych byl 100 osob pred kazdym
nakupnim centrem. Vyzkum byl proveden
jednak ve vnitfnich prostranstvich obchodnich
center a jednak v jejich hypermarketech, tedy
hypermarketu Tesco Extra a hypermarketu
Globus.

21 Interpretace dat 1. €asti vyzkumu
ziskanych pozorovanim

Vystupem prvni Casti vyzkumu je podrobny
popis stavu indoor reklamy v OC Rokycanska a
OC Globus. Pro potfeby tohoto ¢lanku budou
vystupy shrnuty do jednoduché tabulky (viz
Tab. 1), kterd Ctenafi pfiblizi stav indoor
reklamy zhlediska toho, jaké prostfedky se
v jednotlivych centrech vlibec nachazeji a jaké
nikoliv. Nasledny strucny komentar pak pfiblizi
frekvenci jejich vyskytu a také zplsob
rozmisténi.

Tab. 1: Vyuziti jednotlivych typu indoor reklamy v obchodnich centrech

VYSKYTLA SE NEVYSKYTLA SE (NEMl:liE SE

VYSKYTNOUT -
specifika stavby
samotného OC)

Ti§téna reklama - plakat nazdi | Obé OC - i

¢i v prostoru ve stojanu

Reklama na stojanech u Obé OC - i

vchodu/vychodu

Zavésna reklama Obé OC - i

Podsvicena ti§téna reklama Obé OC - ]

Digitalni obrazovky Obé OC - i

Vytahova reklama Z4dné OC OC Rokycanska OC Globus

Reklamou polepené sloupy Z4dné OC OC Rokycanska OC Globus

Reklama na jizdnich pasech OC Rokycanska - OC Globus

Reklama na eskalatorech Z4dné OC - Obé OC

Reklama na toaletach OC Globus OC Rokycanska -

Reklama v garazich OC Rokycanské - OC Globus

Podlahova grafika Obé OC - i

Papirové reklamni brany OC Rokycanska OC Globus -
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Interaktivni obrazovka (pro Zadné OC -

vyhledavani info.o produktu)

Promostolky Obé OC - ]
Reklama na nakupnich vozicich | Obé OC -
Reklama na nakupnich Zadné OC - i
kosicich

Reklama na vstupnich branach | OC Globus OC Rokycanska -
pied hypermarketem

Reklamni paletové ostrovy Obé OC - i
Stojany pro prezentaci zbozi Obé OC - i
Shelf-stoppery Obé OC - i
Letacky pfimo v regalech Obé OC - i
Hlaseni rozhlasem Obé OC - ]
Délic¢e nakupu OC Rokycanska OC Globus -
Reklama na pokladnach Obé OC - ]
Zvétseniny produkti Z4dné OC - i

Co se tyCe Cetnosti vyskytu, Casto si
povSimneme zejména tiSténych plakatd na
zdech & ve vylohach aplakatd umisténych
v prostoru, ve stojanech. Stojanl s letaky se u
obou analyzovanych center vyskytuje méné.
Rozdavani letaki je spiSe nepravidelng,
autorka se snim setkala pfedevsim vOC
Rokycanska. Tisténa reklamni sdéleni byvaji
Casto podsvicena, naopak zfidka jsme se
setkali s digitalni reklamou u obou obchodnich
center. Castym zvykem je vobou pfipadech

polepovani  bezpeénostnich  sloupd u
vchodl/vychodd  zprodejen  reklamnimi
sdélenimi.  Interaktivni  obrazovka  se

v obchodnich centrech nevyskytla, nepoCitame-
li automat pro tisk slevovych kuponi v OC
Globus. Promostolky se objevily u obou
obchodnich center predevSim vpatek a o
vikendu. V dobé vyzkumu jich bylo v kazdém
centru vzdy kolem péti kusu. V OC Rokycanska
se vyskytovaly i ve vnitfnich prostorach centra,
v OC Globus jen vsamotném hypermarketu.
V analyzovanych hypermarketech velice Casto
nalezneme paletové ostrovy a reklamni stojany
na zbozi. Vyskyt podlahové grafiky je méné
Casty, ovsem s ohledem na plochu na tom bylo
v dobé vyzkumu lépe OC Rokycanska, které
mélo v jednom pfipadé polepenou celou ulicku.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Reklamnimi prostfedky, ve kterych se jednotliva
centra rozchazeji, jsou zavésné nosite a
reklamni prostfedky umisténé pfimo v regalu,
tedy jiz nékolikrat zminéné shelf-stoppery.
Zavésné nosite totiz vyuzivd ve velkém
mnozstvi OC Globus i ve svém hypermarketu.
Naopak vtomto hypermarketu najdeme méné
reklamnich shelf-stopper(i. Pfesné naopak si
s uvedenymi dvéma nosici, co se tyCe intenzity
vyskytu, po€ina Tesco Extra.

Zaméfime-li se na rozmisténi reklamnich
prostfedkl, u obou analyzovanych obchodnich
center byly nalezeny pfedev§im v samotnych
hypermarketech, dale za vylohami, u vchod( do
jednotlivych prodejen obchodnich center a
Casto i ve stojanech v prostoru pfi prichodu
obchodnim centrem. Vramci hypermarket(
jsou vzdy vprostfedku hlavnich ulicek paletove
ostrovy. Je mozné si jich dobfe vSimnout i okolo
nich pohodIné prochazet. Horsi je to s reklamou
polepenymi stojany na zbozi, kterych je zde
mnoho, Casto nékolik u sebe, a tak sdéleni,
kterymi  jsou polepeny, tolik v prostoru
nevyniknou, a jsou tak vice pfehlédnutelné.
LogiCtéji rozmisténé se zdaji byt reklamni
prostfedky v obchodnim  centru  Globus.
V obchodnim  centru  Rokycanska Castéji
nalezneme mista, kde je reklamnich nosicu
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pfili§ mnoho, a naopak mista, kde neni ani
jeden.

Co se tyCe kreativnéjSich Ci zajimavéjSich
ztvarnéni, jsou na tom obé zkoumané centra
podobné. Anijednomu znich by neuskodilo
zafadit vice  kreativngjSich  prostfedku.
V kazdém OC nalezneme pfedevsim kreativné
ztvarnéné stojany na zbozi nebo promostolky.

2.2 Interpretace dat 2. ¢asti vyzkumu
ziskanych osobnim dotazovanim

Aby mohla byt posouzena vhodnost vyuzivani
Aby mohla byt posouzena vhodnost vyuzivani

indoor reklamnich nosi€i ve vybranych
obchodnich centrech, bylo potfeba odpovédét
na dalSi obecnou vyzkumnou otazku zjistujici
jak  indoor  reklamu v analyzovanych
obchodnich centrech vlastné vnimaji zakaznici,
tedy navazat na pozorovani jiz zminénym
osobnim dotazovanim. Prvni otazka v ramci
dotazovani zjistovala, zda vnimaji zakaznici
vybranych obchodnich center indoor reklamu
jako pomoc nebo je spiSe obtéZuje. Odpovédi
jsou patrné z niZe uvedené Tab. 2.

Tab. 2: Obecné vnimani indoor reklamy zakazniky v obchodnich centrech

OC Tesco Rokycanska | OC Globus Plzen
»Pomaha.” 30 % 28 %
»,Nepomaha, ale neobtézuje.” 66 % 63 %
»,Nepomaha a navic obtézuje.” 4% 9%

VySe uvedena tabulka potvrzuje vyzkum
agentury POPAI CE, ktera téZ zjistila, Ze OOH
prostiedky patfi v ramci reklamy mezi nejméné
obtéZujici. Ze vS8ech 200 dotazovanych
obtézuje pouhych 13 respondentd.

DalSi otazka pak zjistovala, jaké typy indoor
reklamnich nosi€l zakaznici povazuji za
nejvice vhodné pro pfenos informaci v OC a
jaké jim naopak pfipadaji méné vhodné.
Jednotlive  prostfedky méli  respondenti
ohodnotit stupném 1-5 jako ve Skole. V
odpovédich respondentl se jasné projevila
preference promostolku, interaktivnich
obrazovek a reklamnich prostfedkd umisténych
pfimo v regalech. Oproti tomu za nevhodné
povazuji pfedevsim reklamou polepené sloupy
u vchodu nebo vychodu z prodejny a rozdavani
letaka.

Dal$i otazka dotazniku méla odhalit, jaké typy
reklamnich ~ sdéleni na  indoor/instore
reklamnich nosi¢ich se zakaznikim libi a jaké
naopak nelibi. V 32 % odpovédi tykajicich se
ideélniho reklamniho sdéleni zaznélo, Ze by
mélo byt pfedevS§im vtipné. Pfiblizné pétina
respondentl pak ve svém tvrzeni uvedla kladny
vztah k Sikovné barevné a obrazkové
ztvarnénym reklamnim sdélenim. DalSimi ¢asto

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

zmifovanymi odpovédmi byla kreativni feeni
instore reklamy, prostfedky se struCnym a
jasnym sdélenim, interaktivni formy indoor
reklamy nebo moznost produkt
vyzkou$et/ochutnat.

Jako velice nevhodné naopak povazuji
vnucovani letdkd a ochutnavek a poukazuji
na Casto az vtiravé chovani promotérd (nechut
k uvedenym skuteCnostem zaznéla témér u
50 % respondentt). V OC Rokycanska bylo v
nékolika pfipadech zminéno az agresivni
chovani pracovnik(i v souvislosti s nabizenim
Tesco finanénich sluzeb. V. OC Globus si
zakaznici naopak stézovali na Castad hlaseni
rozhlasem spojena s neustalym opakovanim
sloganu ,Zde je svét jesté v poradku. a jemu
podobnych.

DalSi otazky v ramci osobniho dotazovani mély
za Ukol zjistit, jaky indoor reklamni nosi¢ je
vmisté nakupu schopen nejvice upoutat
pozornost zakaznikia na zakladé jakych
indoor reklamnich nosi¢l zakaznici nejéastsji
navstivi  prodejnu  Ciprovedou  nakupni
rozhodnuti. V rdmci otazky sledujici upoutani
pozornosti méli zakaznici vyjmenovat ffi
reklamni nosiCe, kterych si v nakupnim centru
vSimli (nejlépe vCetné sdéleni nebo znaCky
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produktu). NejCastéji jmenovali prostfedky,
které se v OC bézné nevyskytuji, tedy
promostolky s ochutnavkami nebo vybizejici k
soutézi ¢ vyzkouSeni produktu. Vybaveni si
promostolki  jednoznacné vedlo v obou
analyzovanych  centrech, byly zminovany
v 57 % vSech odpovédi. Zakaznici si dale velice
Casto vybavili konkrétni paletové ostrovy (15 %
respondenttl), stojany na zbozi, v OC
Rokycanska shelf-stoppery a v OC Globus
tisténou reklamu umisténou v prostoru ve
stojanech. V. OC Rokycanska dale upoutala
pozornost zakaznik( podlahova grafika pres
celou ulicku. K nakupu byli zaékaznici
pfesvédCeni nejastéji pravé promoakci nebo
vhodnym umisténim zbozi na paletovém
ostrové, v OC Rokycanska shelf-stopperem a v
OC Globus tistenym plakatem v prostoru.
Nasledovaly nakupy ze stojanl na zbozi. Co se
tyCe navstivenych prodejen v aredlu OC
na zakladé mistniho indoor reklamniho sdéleni,
téch bylo velice malo. Celkem navstivilo
prodejnu nazakladé mistni vnitfini reklamy
pouze osm zakazniku. Tfi z nich pfesvédcila
zavésna reklama, mezi dalSi prostfedky pak
patfila digitalni nebo podsvicena tisténa
reklama, reklama na bezpecCnostnim zafizeni
pfi vchodu do prodejny a sdéleni na klasickém
JAcku®.

Posledni specifickd otdzka souvisejici s
dotaznikovym Setfenim méla za Ukol odhalit,
zda je mozné zjistit statistickou zavislost mezi
frekvenci navstévnosti OC a obecnym postojem
k indoor reklamé (tedy zda zakaznikim
pomaha / nepomaha, ale neobtézuje je / nebo
jim nepomahd a navic je obtéZuje). Tato
zavislost  byla  zkoumana  sestrojenim
kontingencni tabulky, kterou vzhledem k ucelu
tohoto ¢lanku neni potfeba prezentovat. Dalo
by se zni v8ak na prvni pohled usuzovat, ze
reklama v misté prodeje naprosto neobtézuje
zakazniky, ktefi navstévuji analyzované
obchodni centrum pouze jednou za Ctvrt roku
(zadny z respondentt navstévujicich OC jen
Ctvrtletné totiZz nezvolil odpovéd c) nepoméhéa a
navic obtéZuje), autorka vyzkumu vSak
vzhledem k nizkému poctu respondentd, které
reklama obtézuje, usuzovat o shodé mezi
témito proménnymi odmitla.

ZAVER

Pfedlozeny pfispévek prezentuje  vystup
z vyzkumu indoor reklamy, ktery byl realizovan
na jafe roku 2016 ve dvou vybranych
plzefiskych nakupnich centrech. Pfedmétem
vyzkumu bylo zjistit vhodnost vyuziti indoor
reklamnich  prostfedki  ve  vybranych
obchodnich centrech. Vyzkumem nebyl zjistény
Zadny zasadni problém ve  vyuzivani
reklamnich prostfedku z hlediska jejich vnimani
zakazniky — drtivou vétSinu zakaznikd vnitfni
reklama nikterak neobtézuje, naopak ji ve
srovnani s jinymi typy reklam, viz televizni,
rozhlasovéa atd., vnimaji velice kladné, avsak i
tak je vtéto oblasti prostor pro zlepSeni a
pfilezitost k tomu, aby se zvySoval podil
zakaznikd, kterym reklama v misté prodeje
muze byt néjakym zplsobem népomocna, a
naopak snizoval podil téch, které obtéZuije.

Nize uvedena doporuceni sleduji cil Ucelnosti
reklamy pro spokojenost zakaznik( - viz i
POPAI CE, ktera véfi, ze ,Stastni zakaznici
nakupuji vice®. (POPAI CE, 2016)

DoporuCeni €. 1: Zapojeni modernich
technologii (interaktivni obrazovky)

V pribéhu vyzkumu byl zjistén nevyuzity
potencial v souvislosti se zavadénim modernich
technologii jakoZto prostfedkd vnitini reklamy.
Problém je autorkou prace spatfovan
v naprosté absenci interaktivnich obrazovek
v plzefiskych nékupnich centrech (pokud opét
nepocitame interaktivni terminél, ktery slouZi
pouze ktisku vérnostnich kuponl), a to
pfedev§im zdlvodu, Zze byly zakazniky
ohodnoceny hned druhym nejvice vhodnym
reklamnim  prostfedkem pro informovani
zakaznikd  vnakupnim  centru.  Rada
respondentd zminila interaktivni obrazovky i ve
svych vypovédich tykajicich se idealniho
reklamniho  sdéleni v nakupnim  centru.
Zakaznici by, jak bylo zjisténo, uvitali moznost
porovnat r(zné produkty mezi sebou, dozvédét
se nazory jinych spotfebitell atd. Potencial by
mélo urCité i spojeni propagace produktu
s riznymi typy her, coz je Casto zavadéno
napfiklad v zahraniéi. Rada respondentd z fad
panl sama pfiznala, Ze si radi hraji*, a tudiz by
se pro mnoho z nich stala navstéva obchodniho
centra pfijemnéjSi. Samoziejmé, ze takové
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feSeni je mnohem nékladnéjsi nez klasické
tisténé formaty, avSak zda se, ze by se
zadavatelé méli nad touto problematikou
minimalné pozastavit.

Doporuéeni €. 2
kreativnich feSeni

Zapojeni  vtipnych a

Pfi dotazovani se autorka Casto setkavala s tim,
Ze si lidé nemohli Zadny konkrétni prostiedek
vybavit zdudvodu, Zze tam podobnych
reklamnich prostfedkd bylo pfili§ mnoho.
Zakaznici je pak zaCinaji pfehlizet (berou je
jako soucast vybaveni prodejny). Chce-li se
zadavatel reklamy v nakupnim centru néjak
zviditelnit (a to samoziejmé plati i u jinych typl
reklamy), musi se snaZit néjakym zplsobem
v této zaplavé vyniknout. Takovym pfipadem je
napfiklad stojan s velkou plySovou hlavou
kravicky Milka vyCnivajici do prostoru, se
kterym jsme se setkali v hypermarketu Tesco
Extra. Tento stojan si okamZzité vybavilo
mnohem vice zékaznik(, nez kdyby byly
¢okolady naskladané v obyCejném papirovém
stojanu s polepem ,Milka“. Pfitom takovy typ
feSeni urCité neni tak nakladny.

VEétsi davka vtipu a kreativity by neSkodila ani
konkrétnim reklamnim sdélenim a sloganim
pouzivanym r0znymi firmami. Vtipné sdéleni
totiz bylo nejCastéji vyslovenym pfanim
respondentt (pfedev§im z fad zen).

Doporuceni €. 3: Ztvarnéni promoakci a
vybirani pracovnikl na pozice promotér

DalsSim  doporuCenim,  které  vyplyva
z provedeného vyzkumu, se tyka realizace
promoakci. Jelikoz tento prostfedek patfi mezi
zakazniky velice dobfe hodnoceny a také na
zakladé ného mnoho lidi nakoupi, mize byt pfi
spravném  nasazeni  velice  uéinnym
prostfedkem pro rust prodeji. Je nutné jej
velice peclivé naplénovat, ztvarnit a vybrat
vhodné zameéstnance, ktefi budou vykonavat
post promotéra. Co se tyCe ztvarnéni, je dobré
od okolnich prostfedki odliSit promostolek

pfipadné i odév promotérl, aby je zékaznici
nepfehlédli.

Doporueni €. 4. Rozdavani letakl

v obchodnim centru

Z provedeného vyzkumu déle vyplynula nechut
zakaznik( k rozdavani letak( v misté nakupu.
Tento reklamni prostfedek asi neni moZné
Uplné odstavit, protoze pro zadavatele skyta
mnoho vyhod, ale méné obtéZujici by mohl pro
zakazniky byt, pokud by povéfeni pracovnici
nebyli, jak se fika ,tolik viezli“.

Doporuéeni €. 5. Prostorové usporadani
reklamnich prostredkl

DalSi oblasti, ktera by mohla byt prostorem ke
zlepSeni, je uspofadani reklamnich prostedku.
Jak uz bylo fe€eno, v obchodnich centrech jsou
mista, kde je pfili§ mnoho reklamnich
prostfedk najednou, a naopak mista, kde neni
vlibec zadny. Tento fakt plati pfedev§im pro
hypermarket Tesco Extra, ale prostor ke
ZlepSeni je i vdruhém analyzovaném
hypermarketu.

Doporuceni €. 6: Cileni na konkrétni skupiny
zakazniku

V neposledni fadé stoji za zvazeni cileni na
jednotlivé skupiny zakazniki. Z provedeného
vyzkumu je patmé, ze muZi vramci indoor
reklamy oceni moznost vyrobek
ochutnat/vyzkouSet a maji blize k interaktivnim
formam reklamnich sd&leni. Zeny maji naopak
blize ke sdélenim vtipnym, obrazkové a graficky
zpracovanym s textem nejlépe struCnym a
jasnym.

Podékovani
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