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Uvod

Bakalarska prace se zaméfuje na problematiku marketingové komunikace v retailu,

konkrétné in-store marketingu v ramci vyuziti modernich technologii.

V dnesni dobé se stale technologie posouvaji dopfedu a vyjimkou neni ani
marketingova komunikace. Maloobchodnici chtéji navazovat na pokrok technologii
a vyuzivaji je v marketingové komunikaci. Motivaci pro toto téma bylo zjisténi funkce
modernich technologii, jak je vnimana béznym spotfebitelem a zjistit jaké prostredky

prodejci pouzivaji k marketingové komunikaci.

Bakalarska prace je rozdélena na tfi kapitoly. V prvni kapitole se autor zaméfuje na
teoretické vystupy. Této kapitole jsou vénovany tfi podkapitoly. Prvni podkapitola se
zameéfuje na charakterizovani komunika¢niho mixu a jeho nastroju. Nasledné druha
podkapitola predstavuje retail a marketingovou komunikaci v retailu a in-store
marketing a jeho nastroje, jako je merchandising, POP materialy a navazuje na toto
retail marketingova komunikace a strategie. Treti podkapitola se zabyva modernimi
technologiemi k vyuziti marketingové komunikace v retailu, jako je napfiklad uméla

inteligence, ktera zaziva velky rozmach, Ci virtualni realita.

V praktickeé Casti, ktera tvori druhou kapitolu, se autor zaméfi na sledovani vybrané
spoleCnosti formou mystery shoppingu. V prvni podkapitole je predstavena
spoleCnost Vodafone Czech republic. Autor Cerpa informace z vyroCnich zprav
spole€nosti. V druhé podkapitole je pfiblizen scénaf mystery shoppingu, také je zde
popsano vyuziti mystery shoppingu a cile mystery shoppingu. V nasledujici treti
podkapitole je vyhodnocen mystery shopping na tfech pobockach Vodafone Czech
republic a.s. v Praze na Vaclavském namésti, na Stodlulkach a v Letfianech.
V ramci pozorovani se u vSech pobocek autor zaméfil na merchandising a POP
materialy a u prodejny na Vaclavském namésti se autor zaméfil na pozorovani

osobniho prodeje. Nasledné byly provedeny vystupy tohoto pozorovani.

Treti kapitola byla vénovana navrhové casti, kde autor navrhoval implementaci
modernich technologii v ramci marketingové komunikace, konkrétné virtualni

realita, uméla inteligence a personalizace.



1 Teoreticka vychodiska marketingové komunikace

V prvni kapitole je cilem seznamit Ctenafe s motivem této prace. V uvodu je
tématem komunikacni mix, které je dale rozSifeno dalSi subkapitolou zabyvajici se
retail marketingovou komunikaci. V zavéru kapitoly navazuje prace na téma trend(
v marketingové komunikaci.

»~Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a pfesvédcovani cilovych
skupin, s jehoZz pomoci naplnuji firmy a dal$i instituce své marketingové cile.”
(Karlicek, 2016). Vyuziva se k uspé&3nému prodeji sluzeb a vyrobkd. Je to
systematicky proces, kde je hlavnim cilem informovat, pfesvédcCovat a ovlinovat

rizné cilové skupiny a vézt s nimi dialog (Zamazalova, 2009).

1.1 Komunikac¢ni mix

Komunikacni mix je soubor nastroju marketingové komunikace. Podle Karli¢ka
(2018, s. 197) se alokuji mezi 7 komunikacnich prostfedkd — reklamu, direct
marketing, podpora prodeje, event marketing a sponzoring, public relations, digital
a osobni prodej. Kazda firma se rozhoduje jinak, co se tyCe upfednosthovani
riznych z téchto sedmi komunikacnich prostfedkul, protoze pro kazdou firmu jsou
efektivnéjSi razné typy komunikacnich prostfedkl. Spole€nosti efektivitu zjiStuji
zameénou jednoho komunikacniho nastroje za jiny. Diky tomu si mohou porovnat
uspésnost pfed zaménou a po zaméné komunikacnich nastrojl. Zjistuje se, které

metody funguji na spotrebitele tak, aby se produkty prodavaly co nejvice.

Reklama je jednim z nastroju marketingové komunikace. Je podle Karlicka (2018,
efektivni pro osloveni velké masy lidi a dokaze ovlivnit spole¢nost. Tato komunikace
ma mnoho forem a té€mi jsou napfiklad televize, rozhlas, kino, tiskova reklama,
venkovni reklama, internetova reklama a product placement. Rizné formy reklam
mohou byt vyhodné &i nevyhodné pro rizné firmy. Napfiklad televizni reklamy maji
vyhodu obrazu, zvuku a rozSifenosti televiznich zafizeni v domacnostech. Reklama
je velkou soucasti vysilani, tudiz spotfebitel vidi a slySi stejnou reklamu nékolikrat
denné. Diky vdem témto aspektim si spotiebitel Iépe zapamatuje marketingové
sdéleni a je tedy velice efektivni formou reklamy. Dale napfiklad rozhlasova
reklama je velmi rozSifeny typ marketingové komunikace. Pracuje pouze se

zvukovou strankou komunikace. Firmy maji moznost Siroké Skaly rozhlasovych



stanic pro propagaci svych sluzeb a produktd. Posluchadi vétSinou poslouchaji
stanici, ktera sedi nejvice jejich hudebnimu vkusu, proto firmy dokazou jednoduse
zacilit svoji reklamu na cilovou skupinu lidi. OvSem nevyhodou je, Ze lidé pouzivaji
vétSinou radio jako kulisu u néjakeé jiné Cinnosti (napf. fizeni automobilu), coz mize
V pfipadé tiskové reklamy pracuje marketingové sdéleni jen svou vizualni
strankou. Reklamy jsou umistény v ¢asopisech a novinach. Vyhodou tohoto sdéleni
je, ze firmy mohou sdélit vétsi Skalu informaci. VétSinou ¢tenafi ovSem tyto reklamy
prolistuji a nevénuiji jim vétSi pozornost, jelikoZ jsou noviny a €asopisy prehlceny
témito reklamami. Firmy také hojné vyuzivaji ke své marketingové komunikaci i
venkovni reklamu. Tyto reklamy jsou napfiklad billboardy, plakatové plochy, vitriny
na zastavkach hromadné dopravy a dalSi rizné typy reklam, se kterymi se da venku
setkat. Vyhodou je, Ze jsou na misté 24 hodin denné a vyuZivaji vizualni stranku
komunikace. Mohou byt velmi kreativni. Negativem venkovni reklamy muze byt
pocasi, které mize znicit napfiklad plakaty. DalSim negativem je, Ze napfiklad na
billboardech musi byt sdéleni velmi stru¢né a jednoduse pochopitelné, aby cilovy
zakaznik si informaci prevzal. Potom je tu reklama v kinech, ktera funguje celkem
podobné jako televizni reklama. Neni tak silna jako v televizi, jelikoz neni opakovana
na obrazovkach nékolikrat béhem jednoho filmu. Navic se ji lidé vyhybaji a chodi do
kina az pozdéji. OvSem ve filmech se nachazi takzvany product placement. Je to
nenapadna a nékdy i viditelna propagace znacek v bézném nereklamnim prostredi.
Jedna se o umistovani znacky &i produktu do filma, televiznich pofadu, videoher a
dalSich audiovizualnich dél (Karlicek, 2018). Product placement nesmi byt kfiklavy
a ruSivy jinak nabude negativniho vlivu na vnimani znacky u divaka. Na internetu se
velmi hojné da setkat s online reklamou. Online reklama mudze mit vice podob.
Muze vypadat jako reklamni banner na webové strance, nebo jako reklamni spoty
pred videy napfiklad na platformé YouTube nebo jako prace influencerl na
socialnich sitich. Tato reklama ma vyhodu takovou, ze se da velmi pfesné zacilit na
cilovy segment spotfebitelli, diky cookies, které sleduji, co zakaznik na internetu
vyhledava. Diky online reklamé se muze cilovy zakaznik pfimo prokliknout na e-
shop dané znacky a tim déla nakupy velmi jednoduchymi. VétSina lidi se ovSem
naucila tyto reklamy prehliZzet nebo je preskakovat. Online reklama tudiz musi byt
natolik dobfe provedena, aby byla pro potencialni zakazniky zajimava.



DalSim nastrojem komunikace mize byt direct marketing, coz je zpusob osobniho
prodeje, kdy firma svym zakaznikl posila takzvané direct maily formou dopisu Ci
néjake jiné fyzické zasilky a v nich pfimo nabizi vybrané produkty. Tato forma je
postupné nahrazovana formou takzvaného e-mailingu, coz je forma na podobné
bazi, ovdem zplsobem zasilani zprav do e-mailu zakaznikd. Oviem nevyhodou je,
Ze tyto zpravy miva hodné lidi vyfiltrovano do slozky spamu, a tudiz se vytraci jejich
uCinek. DalSi velmi rozSifenou formou direct marketingové komunikace je
telemarketing, timto zpusobem komunikuji firmy se zakazniky diky SMS zpravam
nebo svym zakaznikim spolecnosti volaji a nabizi jejich produkty. Mnoho lidi tyto
hovory vnima jako obtézZujici a ob¢as vytvaFi natlak na spotfebitele, coz muze mit
negativni vliv na vnimani znacky obecné. Firmy tudiz radéji volaji stavajicim
zakaznik(im, ktefi uz maji n&jaky vztah k jejich znaéce. Castym Ukolem té&chto direct
marketingovych komunikaci je navySeni objednavek jednotlivych zédkaznikd. Cross-
selling je zpusob directmarketingové komunikace, kdy k zakoupenému produktu je
zakaznikovi nabidnut souvisejici produkt (KarliCek, 2018). Up-selling funguje na
podobném principu ovSem béhem nakupu je zakaznik pfesvédCovan o koupi
stejného typu produktu ve vysSi cenové kategorii (KarliCek, 2018). Direct marketing
také mdze oslovit potencidlné nové zakazniky, kdy spotfebitel mudze vyplnit

formulafr, kde jim zanecha svUj kontakt a firma muze tohoto zakaznika kontaktovat.

Podpora prodeje komunikacni nastroj pro podporu kratkodobé zvyraznit nabidku
produktu (Kotler, 2013). Nastroji pro podporu prodeje se oznacuji rizné kupony,
poukazy, soutézemi, darky nebo jednorazovymi slevami v e-shopech. Tyto nastroje
vyvolat podnét k nakupu zvyhodnéného zbozi a pfilakat tim pozornost spotrebitele.
Tyto nastroje pracuji na zakladé finan¢ni Ci nefinaéni odmény, ktera motivuje
potencialni zakazniky k vyzkouSeni produktu a nasledné koupi (Karlicek, 2018).
VétsSinou jsou tyto kampané ale drahé a maji jen kratkodoby ucinek. Jako jeden
z dalSich zpUsobu podpory prodeje je komunikace v misté prodeje neboli POP a
POS. Mohou mit podobu plakatl, stojand, transparentd nebo modelu produkti
(napfiklad v prodejnach telekomunikacnich spolecCnosti byvaji mobilni telefony,
které si muzou zakaznici vyzkousSet). Tato komunikace je vyuzivana ve fyzickych
prodejnach spole€nosti a myva obrovsky vliv na prodej sluzeb. V téchto prodejnach
mohou byt ale i napfiklad u pokladen tfeba bonbony, coz je takzvané druhotné
umisténi. Tato komunikace ma za ukol zajistit dodatecny prodej. POP a POS
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komunikace je velmi dllezitym nastrojem, ktery ma za ukol naru$ovat nakupni rutinu
a podpofit impulzivni nakupy. Nékteré vyzkumy ukazuji, Zze tato podpora prodeje
dokaze zvednout prodej o desitky az stovky procent. Public relations (dale uz jen
PR) nastroj pomoci jehoz firma tvofi pozitivni nazor na firmu, produkt Ci znacku
(Jaderna, 2021). Média maji velky vliv na vnimani znacky ve spolecnosti. Lidé
davérfuji médiim, a tudiz pokud firma Spatné komunikuje s médii, mize to mit
negativni vliv na utvafeni vztahu se zakazniky. Zastupci firem chodi na tiskové
konference, na kterych odpovidaji na otazky novinara. Kvuli tomu byvaji ve firmé
zfizovana PR oddéleni, kde pracuji marketingovi odbornici a aktivné pracuji na PR
aktivitach firmy. K naplni prace PR patfi téchto pét hlavnich segmentl, coz jsou
vztahy s tiskem, publicita vyrobku, korporatni komunikace, lobbing a poradenstvi.
Média velmi aktivné vyhledavaji témata k jejich ¢lankdm, tudiz novinafi oceni
proaktivni pfistup PR pracovniki. PR pracovnik musi co nejddkladnégji uvézt
novinafe do kontextu, jelikoz vétSina téchto pracovnikl ma o danych tématech
vétSinou jen povrchni informace. Proto by cela akce méla byt na profesionalni
urovni. Méla by byt zaloZzena na podlozenych kvalitnich informacich. Nejhorsi
situace nastava, kdy PR oddéleni firmy dava médiim nepravdivé informace a
manipuluji s nimi, coz ma za nasledek tvorbu nepravdivych ¢lank, a tedy negativné
ovliviuje i diveryhodnost daného média, a navic také negativné ovlivni vnimani PR
firmy danym médiem a tudiz v budoucnosti nebude mit zajem se podilet na dalSich

kampanich.

~Je zifejmé, Ze hranice mezi objektivni informaci a manipulaci mize byt ¢asto tenka.“
(Karlicek, 2016).

Nejdllezitéjsim nastrojem public relations byva tiskova zprava. Tato zprava
v rozsahu nékolika stranek je tiskové sdéleni pro novinare, na kterych nasledné
média vytvari clanky a informuje tak laickou verfejnost. Pokud firma tedy ma v planu
néjké novinky, udalosti, €i nové produkty, vétSinou je komunikuje t€mito tiskovymi
zpravami. Pokud je zprava natolik zajimava, tak svola takzvanou tiskovou
konferenci, kde pozvou mnoho medialnich spole¢nosti a novinafrim sdéli zpravu
pfed kamerami. Novinafi zde mohou pokladat otazky, na které mluvci spoleCnosti
pfimo reaguje. Informace musi byt zajimava, aby oslovila, co nejvice ¢lent z médii.
Firmy také Casto za uCelem vytvoreni pozitivni publicity porada celou fadu medialné

atraktivnich komunika¢nich kampani a eventt (Karlicek, 2018). Zaroven PR mUlze
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komunikovat k vefejnosti za u¢elem zabranit negativnimu vnimani znacky z divodu
néjakych problému. Téchto problémd muaze byt cela fada, jako napfiklad vyrobni
vada, Spatna ekonomicka situace a dalSi rizné kauzy. Hovofime poté o takzvané
krizové komunikaci. Dale firmy tvofi v ramci public relations rizné akce typu event
marketing. Jsou to akce, které pofada sama firma za ucelem intenzivnéjSiho
vnimani znacky u potencialnich a stavajicich spotiebitelt. Firma napfiklad usporada
festival pod svym jménem. Dulezié vSak musi byt, Ze je skutecné pofadatelem této
akce. Pokud ovSem napfiklad jen propujci své jméno néjakému festivalu nebo jen
financné Ci nefinancné podpofi tuto akci, hovofime potom o sponzoringu. Tyto
akce poté velmi souvisi stakzvanym CSR, coz je v pfekladu spolecenska
odpovédnost firem. Firmy se tedy snazi byt spolecnosti prospésni neboli odpovédni.
Diky témto eventum zvySi svoji lokalni publicitu, coz ma pozitivni dopad jak pro

znacku firmy, tak i pro lokalni vefejnost.

Dulezitym, ovSem asi nejvice finanéné naro¢nym je takzvany osobni prodej. Pokud
prodejce vede zakaznika k dlouhodobé a vérohodné spolupraci, tak je to
potencialné nejsilngjSi zbran k vytvofeni vztahu zakaznika k firmé. OvSem toto
vyzaduje velmi peclivou, trpélivou a €asto i naronou komunikaci, coz maze stat
mnoho €asu, a tudiz i dost penéz, aby prodejce firma zaplatila. Nejde u totiz jen o
prodej jednoho produktu, pokud se bavime o osobnim prodeji. Prodejce by se mél
snazit drzet vztah se zakaznikem, ktery se na néj kdykoliv v budoucnu bude chtit
obratit napfiklad s néjakou dalSi sluzbou.

Je proto velmi dulezité, do jakych komunikaCnich nastroji bude chtit firma

investovat svoje finance, aby byly co nejefektivnéjsi.

1.2 Retail

Retail je segmentem obchodu, kde probiha prodej zboZi nebo sluzeb koncovému
zakaznikovi ve formach a mnozstvich pro individualni spotfebu (Berman, 2011)
V historii se zaCalo obchodovat, kdy si lidé mezi sebou zacCali vyménovat vyrobky.
Tato sména byla piivodné na principu barteru. Obchod vznikl obchod uz pfi samotné
délbé prace jako specializovana cinnost. Zabyvaji se nim tedy specializované
instituce, ktefi jsou prostfedniky transakci. Tyto transakce jsou zajisStovany témito
prostfedniky a jejich ukolem je zajistit efektivnhi sménu zbozi a sluzeb mezi

zuCastnénymi stranami. Z tohoto tedy vyplyva, Ze obchod je proces nakupu a
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prodeje zbozi mezi t€mito stranami. Pfedmétem obchodu muzZe byt hmotny statek
a nehmotny statek, tedy sluzby. Pojem obchod Ize tedy vnimat timto zpUsobem,
ovSem tyto specializované subjekty, které se nakupem a prodejem zabyvaji jako
svou hlavni €innosti, mohou obchod vnimat jako instituci. Subjekty tedy nakupuji
zbozi od velkoobchodniku, aby je prodavali koneEnym spotfebitelim. (Zamazalova,
2009)

Velké vyrobni firmy také obchoduji, i kdyz to nemusi byt jejich hlavni Cinnosti.
OvSem obchodni ¢innost je neméné duleZita, jako jejich vyrobni €innost, jelikoz
musi obchodovat za ucelem zajisténi jejich vstupu a vystupu. Firmy na obchodni
Cinnosti maji vétSinou zfizena specializovana oddéleni. (Zamazalova, 2009)
Velkoobchody vétSinou slouzi jako dodavatelé maloobchodnikim, ktefi poté

prodavaji toto zbozi koncovému zakaznikovi.

Dale je potfeba si vymezit slovo retail. Retail se oznacCuje jako prodej obchodnika
ke spotrebiteli, tudiz se uziva jako ekvivalent maloobchodu. Zakaznikem byva
nepodnikatelsky subjekt, kterému toto zbozi slouzi jako pro jeho vlastni spotfebu.
Velkoobchody prodavaji ve velkém na trhu B2B retailardm (maloobchodnikim)
zbozi, které potom rozdéluji oni rozdéluji a prodavaji toto zbozi na trhu B2C

spotfebitelum. (Jaderna, 2021)

Podle Kotlera a Kellera (2013) existuje nékolik typu maloobchodnikd. Prvnimi typy
z nich jsou maloobchodnici s prodejnami. Prodavaji své zbozi ve fyzickych
prodejnach a obchodnich domech. Jestlize tedy obchodnici prodavaji v siti prodejen
nazyva se to také pod pojmem store-retail (Jaderna, 2021). Mnoho téchto
obchodnikul pracuje v silném konkurenénim a cenovém prostfedi. Spotrebitelé maji
velice Siroké preference, tudiz se maloobchody musi pfizpUsobit t¢émto podminkam.
Podle Kotlera a Kellera (2013) si vybiraji maloobchodnici své postaveni z téchto
nasledujicich ¢&tyf sluzeb. Ve store-retailu mudzou obchodovat obchodnici
v potravinafském i nepotravinarském sektoru (Jaderna, 2021). Obchody
v potravinarstvi maji velké prostory, musi byt logisticky dobfe zabezpec€ené, jelikoz
se v téchto obchodech vétSinou prodava ve velkych objemech. Nakup spotfebitell
tedy potom neni komplikovany a mél by mit hladky prabéh. V nepotravinarském
sektoru by to mélo mit obdobny pribéh, oviem firmy pracuji s jinymi logistickymi a
informacnimi systémy (Jaderna, 2021).
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'l Samoobsluha — zakaznici si mohou v obchodé sami vybrat, porovnat a
nasledné zakoupit zbozi, které jim vyhovuje co nejvice cenové, ale také aby
hlavné uspokaijili své potreby

(1 Samostatny vybér — zakaznici si mohou vybrat sami, ale mohou k tomu

vyzadat i asistenci pracovnika provozu

71 Omezené sluzby — tito maloobchodnici nabizeji vétsi Skalu sluzeb — puajcky,

nebo pravo vratit zbozi. Zakaznici potfebuji vice informaci

71 Full service — prodejci jsou stale napomoci zakaznikim pfi jakékoliv
asistenci pfi libovolné fazi nakupniho procesu. Tyto sluzby si vyzaduji narocni
zakaznici. Vzhledem k pracnosti a narocnosti této sluzby je taky full service

nejnakladnéjSim postaveni sluzeb.

Druhym typem maloobchodniki jsou maloobchodnici bez prodejen (non-store
retail). Tito retailefi prodavaji mimo sit' prodejen. Mohou k tomu vyuzZivat mnoho
nastroji. Zakaznici mohou nakupovat skrze telefon, internet, televizi, trznice a dalSi
zpusoby. Pracuji rovnéz jako maloobchodni s prodejnami v silném konkurenénim a
cenovém prostiedi. Non-store retailefi pracuji s jednodussSim Ffizenim lidskych
zdroju. V soucasnosti stale vice lidi nakupuje Sirokou Skalu produktd na zvysujicim
se pocCtem webovych stranek neboli e-shopech (Kotler, Keller, 2013). E-shopy
v ramci celého Ceského maloobchodu tvofi podil 13,5 % obratu (Shoptet, a.s., ©
2008-2023)

Retail ma své vlastni postupy, jak dosahnout cilu. Cile mohou vyt rizné, mimo
hlavni cil, coz je ekonomicky zisk, cilem mize byt efektivni prace se zasobami,
vyvazena skladova politika, ucelné vystaveni zbozi na prodejné, vytvareni pfijemné
nakupni atmosféry nebo napfiklad vhodné cenovani (Jaderna, Volfova, 2021) Podle
Jaderné a Volfoveé (2021, s. sa) se dnes spotifebni chovani méni, vefejnost vnima
maloobchodniky odliSné, vedle procesu vybéru samotnych produktld se zacina
proménovat i samotnych retailerd. Zména se ty€e i samotného vnimani zakaznika
na margetingové podnéty retailera (Jaderna, Volfova, 2021). V dnesni dobé jsou
spotiebitelé  naro¢néjSi, informovanéjsi, pohodingjSi a odolngjsi vUCi
marketingovému snazeni (Jaderna, Volfova, 2021). V dneSni dobé je potfebuje
retailer segmentovat zakazniky do vice skupin a personalizovat marketingovou

komunikaci spole¢né s nabidkou na zakladé poznatkl o jednotlivych spotfebitelich
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(Jaderna, Volfova, 2021). Podle Jaderné a Volfové (2021) retailer mize Cerpat
informace o svych zakaznicich pomoci CRM systému (Customer Relationship
Management). Pomoci tohoto systému ziskavaji informace jako napfiklad
demografické udaje, informace o minulych objednavkach ¢&i na zakladé zpétné
vazby na nékteré marketingové stimuly (Jaderna, Volfova, 2021). Cilem je
maximalizovat zisk z kazdého jednotlivého spotfebitele (Kozel, Mynarova,
Svobodova, 2011). Navic se retailefi musi potykat se sale siln&jSi konkurenci a také
e-shopu, kde mohou byt produkty za niz8i ceny, tudiz musi upravovat své nabidky
a nabizet pfidanou hodnotu pomoci konzultaci, moznosti vraceni zbozi bez nakladu
spotfebitele, dalSich sluzeb pfi prodeji a poprodejni komunikaci (Jaderna, Volfova,
2021). DalSim faktorem je stale se snizujici poCet retailerd, ktefi jsou nahrazovani
zivnostniky likvidaéni (Jaderna, Volfova, 2021). OvSem pfibyva spotfebitell, ktefi
davaji pfednost femesinikim, ktefi byvaji kvalitnéjSi nez vétsi nadnarodni fetézce,
a také pribyva spotiebitelu, ktefi davaji pfednost mensi lokalnim subjektim a
prodejcim na farmarskych trzich (Jaderna, Volfova, 2021). Pro maloobchodniky
také mize byt problémem rostouci marketingova komunikace pomoci informacnich
technologii, coz si mnoho mensSich subjektd nemuze finanéné dovolit (Jaderna,
Volfova, 2021). Pro spotrebitele a firmy tyto technologie usnadnuji komunikaci,
zefektiviiuji nakupni zazitek a atraktivnéji komunikuji produkt (Jaderna, Volfova,
2021).

Mezi specifické nastroje in-store marketingu patfi POS materialy, POP materialy,
merchandising a nakupni atmosféra. In-store marketing je marketing prodejniho
mista (Jesensky, 2018). Cilem in-store marketingu je zaujmout spotiebitele.
Spotrebitel neni schopen objektivné zhodnotit moznosti a spravné si vybirat, jelikoz
¢im vice moznosti spotfebitel ma, tim méné si umi vybirat, a in-store marketing ma
za ukol poskytnout zkratky jednodusSe a prehledné pro rychlejSi rozhodnuti a
prilakani k dobrym nabidkam (Jaderna, Volfova, 2021). POS materialy (Point-of-
Sales) jsou pfedméty Ci produkty, které si spotfebitel odnasi domu, coz jsou kupony
a slevy na dalSi nakup, vzorky, ochutnavky, vérnostni karty nebo tfeba malé
reklamni pfedméty spojeny obvykle se znackou (Jaderna, Volfova, 2021). POP
materialy (Point-of-Purchase) jsou soubory pfedmétu jako jsou reklamni materialy
a produkty pouzité v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo
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vyrobkového sortimentu, které jsou nejvyznamnéjSim spoustéfem impulzivniho
nakupovani spotfebitele (Bocek, 2009). POP materidly mohou byt rizné.
ImpactBoard je velkoformatovy nosic, ktery je umistén na volném prostranstvi pfed
prodejnou a jeho ucelem je pfitahnout spotfebitele k produktu ¢i k akéni nabidce
pfed vstupem do prodejny (Jaderna, Volfova, 2021). Plakaty a stojany jsou také
Castymi nosiCi pred prodejnou a jsou pro rozmérnéjSi komunikacni sdéleni diky
dostatku prostoru, jako mohou byt upozornéni na vérnostni programy, klubova
Clenstvi nebo aktualni omezeni (BoCek, 2009). Nakupni voziky jsou pohyblivymi
nosici, které udrzuji dlouhodoby kontakt kupujiciho s komunikaénim sdélenim
(madla na vozikach) (Jaderna, Volfova, 2021). Podlahova grafika je sdéleni
umisténé na podlaze prodejny, coz mohou byt samolepici folie, které upozornuji
zakazniky na strategickych mistech prodejny, jako jsou obsluzné useky a pokladny
(Jaderna Volfova, 2021). Shelf stopper jsou sdéleni formatu uzkych papird nebo
kartonu umisténé na regalech svisle kolmo do uli¢ky a narusuji jednotlivost regalu,
aby pfitahovala pozornost na vybrané produkty (Jaderna, Volfova, 2021). Woblery
jsou sdéleni malého formatu plastového, papirového €i kartonového nosicCe, ktery
vycniva z regalu (vlajecky) (Jaderna, Volfova, 2021). Pokladni pasy, které byvaji
Casto polepeny ruznymi nabidkami, byvaji také ¢asto mistem komunikace (Jaderna,
Volfova, 2021) Na pokladnich pasech jsou soucasti komunikace i déliCe nakupu,
se kterymi aktivné zakaznici pracuji, a ¢asto nesou néjaké komunikacni sdéleni
(Jaderna, Volfova, 2021) Na konci pokladniho pasu jsou pokladni zalivy, kde si
zakaznik prebira zbozi zpét do koSiku, a vtéchto zalivech mlze byt také
komunikacni sdéleni, kterym byva Casto podékovani za nakup (Jaderna, Volfova,
2021). Dale na vystupni brané mohou byt vylepeny informace o dlouhodobéjSich
akcich a napfiklad sbirani bodl pfi nakupu na plySové hracky ¢i sady nadobi
(Jaderna, Volfova, 2021). Dale pak merchandising je technika pro optimalizaci
prodeje na zakladé planovani a studii umisténi vyrobkl v regale nebo na prodejnim
misté, a cilem je atraktivni, plsobiva a informujici prezentace vyrobku (Bocek,
2009). Aktivity merchandisingu lze podle Jaderné a Volfové (2021) shrnout do
aktivit jako je umisténi zbozi v prodejné a vregale, péCe o misto prodeje a
doplhovani zbozi, eliminace vyprodanych polozek, oznaeni zbozi platnou
cenovkou, oznacCeni zboZzi prvkem proti kradezi, tvorba a dodrZzovani tzv.
planogramu, vystaveni celého zalistovaného portfolia zbozi, vystaveni/stazeni,

oznaCeni a vratky akéniho zbozi, instalace POP a POS materiall, vylou€eni
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posSkozeného zbozi nebo zbozi po expiraci z prodeje, péCe o zbozi v misté jeho
skladovani, remodeling pfi inovaci planogramu v obchodni jednotce, merchandising
pfi otevieni prodejny, spoluprace na inventurach, obaly, cross mechandising, retail
design. Retail design je tvofen také store layoutem, coz je dispozicni feSeni
prodejny (Jaderna, Volfova, 2021). Standard layout je klasickou formou pultového
prodeje, kde si zakaznik u pultu vybere produkt a rovnou jej tam i zaplati a nakoupi
(Jaderna, Volfova, 2021). Grid layout je typ dispozice s rovnobéznymi regaly
v samoobsluzném prodeji s orientanimi pomuckami a zbozZi je logicky rozdéleno
do regalll, coz je také vyhodné pro obchodnika pfi orientaci o nutnosti dopInéni
zbozi a distribuce (Jaderna, Volfova, 2021). Racetrack layout je dispozice u
specializovanych prodejen, kde jsou regaly orientovany do kruhu a pulkruhu a
rozdéleny podle sortimentnich skupin (Jaderna, Volfova, 2021). Free-form layout
neboli boutique layout je dizpozice v nepotravinarském sektoru, kde je stézejni
volny pohyb zakaznika a relaxaCni nakupni atmosféry a nenucené prohlizeni
sortimentu (Jaderna, Volfova, 2021). DalSim faktorem merchandisingu je pohyb
zakaznika po prodejné. Zakaznik se pohybuje vpravo ve sméru hodinovych ruci¢ek
(Jaderna, Volfova, 2021). Pfi vchodu do prodejny se zakaznik pohybuje rychleji, pak
zpomali a nasledné na konci znovu zrychli (Jaderna, Volfova, 2021). Jelikoz se
zakaznik nerad vraci, tak je vhodné nabizet produkty na konci (Jaderna, Volfova,
2021) Retailer by mél zajistit jednoduchy pfistup k produktim a vybrat regaly
takové, aby podpofily pohodinost pfi prohlizeni a riznorodost vybéru, pohodinost a
komfort nakupu (Jaderna, Volfova, 2021). Merchandising je Casto spojovan
s umisténim zbozi a zde se setkavaji dva pojmy a té€mi jsou cross-merchandising
a visual merchandising. Cross merchandising je koncept, kdy retailer vyuziva
vztahu dvou nebo vice vyrobkl a misi jejich spole€né vystaveni a propagaci. Za
uCelem nabidnout zakaznikovi komplexnéjsi produkt a tim i navySit jeho
spokojenost a prodeje (Jesensky, 2018). Visual merchandising je spojeni rliznych
moznosti vystaveni zbozi v obchodé z hlediska vizualu a spojeni prezentaCnich
technik, coz mohou byt prezentace napadu (technika zaloZzena na urcitém napadu
nebo image jednotky), styl (kdy jsou vS8echny polozky kategorie na stejném misté,
barevna prezentace (kde se vyuZije typicka barevnost produktu), cenova linie (kde
se prezentuje omezeny pocet poloZzek v pfedem dané cenové hladiné bez dalSi
klasifikace), vertikalni merchandising (kam patfi stény, gondoly), tonazni

merchandising (ktery se vyznaCuje velkym mnozstvim zbozi vystavenym
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dohromady), frontalni prezentace (vystaveni zbozi tak, aby upoutalo pozornost
v dlouhé fadé produktl) (Pfikrylova, 2019). Poslednim nastrojem in-store
marketingu je nakupni atmosféra, coz je (vétSinou) podvédomé vnimani zakaznika
jeho smysly pfi nakupu (Jaderna, Volfova, 2021). Znamena to tedy, ze obchodnik
se snazi pozitivné ovlivnit zakaznika exteriérnimi a interiérnimi prvky nakupni
atmosfery (Jaderna, Volfova, 2021). Exteriérni prvky maji pfilakat zakaznika
k navstévé prodejny (Jaderna, Volfova, 2021) Jednim z exteriérnich prvkd je
architektura prodejny je architektura prodejny, kdy maji prezentovat obchodnika tak,
aby vyvolal ve spotiebiteli touhu prostor navstivit, coz mize obchodnik docilit
vytvofenim pfijemnym vstupem do prodejny a zjednodusit tim i orientaci v ni, ale je
zapotiebi, aby se tyto vtupni prostory udrzovaly stale Cisté, upravené a uklizené
(Jaderna, Volfova, 2021). DalSim prvkem nakupni atmosféry jsou vykladni skfiné a
vyveésni Stity. Vykladni skfiné by mély atraktivné zobrazit portfolio maloobchodnika
a pfitahnout tak tim i pozornost zakaznika (Jaderna, Volfova, 2021). Vyhodou je
také, ze tyto vylohy mohou komunikovat non-stop (Jaderna, Volfova, 2021).
Interiérovymi prvky obchodnik plsobit na vSechny smysly, kdezto exteriérni mohou
pusobit jen vizualné (Jaderna, Volfova, 2021). Interiérové prvky tvofi cely interiérovy
design. Osvétleni musi byt pfijemné a byt feSeny napfi¢ celou prodejnou (Jaderna,
Volfova, 2021). Prodejci nasvétluji vyraznymi svétly rizné zbozi, jelikoz takto
nasvétlené zbozi vypada atraktivnéji a snaze pfitahnou pozornost (Jaderna,
Volfova, 2021). Toto osvétleni byva doplnéno ambientnim osvétlenim a svételnymi
efekty (Jaderna, Volfova, 2021). Retailefi se snazi vyresit cely interiér tak, aby
pusobil harmonickym dojmem, ktery je tvofen riznym spojenim barev, které by mély
ladit s firemni identitou (Jaderna, Volfova, 2021) Barevna prezentace také funguje
psychologicky, kdy napfiklad Cervena podnécuje impulzivnhost a riskantngjsi
rozhodnuti, nebo zelena barva, ktera uklidhuje a pobizi spotiebitele k delSimu
prohlizeni produktd, nebo €erna se zlatou, ktery zdlrazfuji luxus u vybranych
produktu (Jaderna, Volfova, 2021). Obchodnici vystavuji regaly z rGznych materiald,
které ukazuji urovenn péCe o produkt i spotfebitele (Jaderna, Volfova, 2021).
V prodejnach se také spotfebitel setkava s hudebnimi kulisami, které ovliviiuji
chovani spotrebitele pfi nakupu, kdy rychlejSi hudba podnécuje impulzivni rychly
nakup, a naopak pomalejsSi hudba podnécuije klid, rozvlaénéjsi nakupovani a traveni
vice €asu (Jaderna, Volfova, 2021). Déle na €ich a hmat plsobi viné a ovzdusi na
prodejné, kdy je potfeba, aby retailer spravné klimatizoval nebo naopak vytopil

18



prodejnu, aby se v ni zakaznik citil pfijemné a rad zde travil ¢as (Jaderna, Volfova,
2021) Vzduch by mél byt pfijemny a Cerstvy, aby se zde zakaznikim dobfe dychalo
(Jaderna, Volfova 2021). Vané by méla korespondovat s typem prodejny a neméla
by byt nijakym zpisobem agresivni (Jaderna, Volfova, 2021).

Retail zahrnuje nékolik rdznych aspektl, coz jsou produkt, cena, distribuce a
propagace, coz jsou nastroje marketingového mixu a hraji kliCovou roli pfi tvorbé
efektivni maloobchodni strategie. Tyto aspekty se podle Karlicka (2018, s. sa)
prezdivaji ,4P“ (product, price, place, promotion). Produkt, coz je dutllezitym prvkem
v maloobchodu, podle Jaderné a Volfové (2021, s. sa) zahrnuje Sifi a hloubku
sortimentu. Je potfeba nabizet produkty dostupné a atraktivni. Podle Jaderné a
Volfové (2021, s. sa) je cena dulezitym nastrojem pfi vytvareni vnimani zakazniku
a konkuren¢ni vyhody. Retailefi musi pfi cenotvorbé vytvofit rovhovahu mezi
konkurenceschopnou cenou a udrzitelnym ziskem. Distribuce je duleZity prvek,
ktery se maloobchodnici snazi nastavit proto, aby mohli efektivné dodavat produkty
spotfebitelim. Ov8em nejvice dulezitym tématem marketingového mixu pro tuto
praci je promotion. To je prvek, ktery zaopatfuje strategie a nastroje komunikace

se zakaznikem.

1.2.1 Retail marketingova komunikace

Retailefi komunikuji se spotfebiteli pomoci atmosféry prodejny, vyrobkl a sluzeb,
propagachni literatury, reklamy a dalSich propagacnich prostfedku (Gilbert, 2003).
Retail marketingova komunikace je souborem komunikacnich aktivit, které retailefi
pouZzivaji k ovlivitovani cilové skupiny, ktera je kupni silou retailerd (Gilbert, 2003).
Retailing promotion ma za ukol cilit na vnimani zakaznika, akce a chovani za
uCelem zvysSeni vztahu se zakaznikem, navstév obchodu a zvySeni prodeje (Gilbert,
2003). OvSem neni dulezité jen komunikovat k cilovym spotfebitelim. Jsou tu i dalSi
dalezité skupiny, ke kterym je potfeba komunikovat. Jsou to napfiklad dodavatelé,
média, lokalni, narodni a nadnarodni politika (Gilbert, 2003). Marketingova
komunikace pfedstavuje pro retailery moznost vyjadfit originalné své myslenky a
odliSit se od konkurence (Jaderna, Volfova, 2021). Cilem komunikace je budovani
silné znacky. Diky komunikaci mize firma vytvaret poptavku a poskytovat informace
spotfebiteli (Jaderna, Volfova, 2021). Mix rdznych strategii mize dosahnout
povédomi, informovat, vzdélavat, vytvofit nakupni akci, zvySeni loajality, zménit
vhimani zakaznika a dalSi (Gilbert, 2003).
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K marketingové komunikaci se da pfistupovat riznymi strategiemi a modely. Prvnim
ze zminénych modell je model AIDA (attention, interest, desire, action). Podle
Jakubikové (2013, s. sa) ukazuje kupuijiciho, jak prochazi stadii pozornosti, zajmu,
prani a ¢inu. Na zakladé tohoto modelu musi retailer upoutat pozornost zakaznika,
bez niz nelze nevazat dalSi kontakt, a nasledné sdélenim vzbudit zajem o nabidku.
Nasledné navazuje stimulace pfani a potfeb, kterou produkt spotfebiteli umozni
(Prikrylova, 2019). To znamena, vyvolat ve spotiebiteli touhu, aby produkt vilastnil,
nebo vyuzil vyhodné nabidky (Jaderna, 2021). Nakonec pfi pfedvedené nabidce
v idealnim pfipadé je nutno vyvolat akci, tedy aby spotfebitel provedl nakup a pfi
nejlepSim spokojeny nakup (Prikrylova, 2019). DalSi strategii v marketingoveé
komunikaci je model DAGMAR, ktera predpoklada, Ze efektivnost komunikace
zavisi na spravné definovanych cilech (Jaderna, 2021). Aby bylo dosazeno efektivni
komunikace, je zapotfebi klast dlraz na prvky komunika&niho mixu, cenovou
vyhodnost, dosazitelnost, vlastnosti produktu, moznosti doru€eni a cenu, tedy
hlavné druha a tfeti dimenze produktu (Jaderna, 2021). Negativnimi vlivy mohou
byt konkurenéni snahy, nedostateCna pozornost spotfebitelli, odpor k nakupim,
nebo neduvéra k produktu, firmé& a znacce (Jaderna, 2021).

Je dulezité, aby si firma zvolila spravnou komunikacni cestu a vhodné komunikacni
nastroje. Retail marketingova komunikace se opira zejména napfiklad o osobni
prodej Ci podporu prodeje (Jaderna, 2021).

Pro dobrou prezentaci navenek je podle Jaderné a Volfové (2021, s. sa) dulezité,
aby firma zacCala uvnitf, coz znamena, aby méla firma dobrou vizitku, musi se dobfe
prezentovat, musi mit dobré minéni u vefejnosti a také zalezi na vnimani jejich
konfrontace s konkurenci. Firemni image je pfedstava, kterou kazdy jednotlivec
vnima o daném podniku a jeji souc€asti jsou firemni identita, firemni kultura a firemni
komunikace (Jaderna, 2021). Firemni identita (corporate identity) je dlouhodoby
koncept, ktery vychazi z hodnot, zkuSenosti a tradic firmy (Jaderna, 2021).
Vyznamem firemni identity je, aby se zaméstnanci citili potfebni a citili se realnou
soucasti chodu spoleCnosti a vuéi ostatnim stakeholderm pusobi firma
davéryhodné (Jaderna, 2021). DalSimy faktory jsou komplexnost a systémovost,
ktera je pfinaSena do procesu, funguje jako stabilni prvek v nestabilnich ¢astech a
vyznacuje originalnost a jedinecnost (Jaderna, 2021). Firmy s dobrou firemni

v wrivos
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v konkurenci (Jaderna, 2021). Firemni identita je vizualni styl znacky jako jsou loga
Ci pouzivané fonty pisma v komunikaci (Jaderna, 2021). DalSimi nastroji firemni
identity jsou firemni barvy, vozidla, architektura budov, hlavickové papiry, grafika,

vizitky Ci slogan.

1.3 Nové technologie v marketingové komunikaci

V dnesSni dobé se musi retailefi adaptovat na zmény v marketingové komunikaci.
To je nasledkem predevSim technologickému postupu, proto je zapotiebi, aby
retailer pfistupoval k novinkam a dostupnym technologiim. Diky technologickému
rozvoji se zvysSil potencial v obousmérné komunikaci mezi obchodnikem a
zakaznikem. Zakaznik jednoduseji muze poskytnout zpé&tnou vazbu a tim se maze

potencialné zlepsit marketingova komunikace i do budoucna.

1.3.1 Aktualni vyzvy marketingové komunikace

Marketingova komunikace se v souCasné dobé soustfedi jinym smérem nez
v minulosti. Podle Pfikrylové (2019) marketingova komunikace pracuje s velkymi
skupinami zakaznik( a v dnesni dobé prestava dostacovat aktualnim potfebam, a
hlavné v o€ich mnoha pfijemct marketingové komunikace se zd4a, Ze nedostate¢né
reaguje na jejich individualni prani, potfeby a Zivotni styl. V souCasné dobé se firmy
snazi o tyto kroky:

'] Personalizace
11 Digitalni technologie a automatizace
[l Eventizace

Personalizace

Tato vyzva je v ramci marketingové komunikaci je spjata s dvéma problémy, prvnim
problémem je pfesné zacileni komunikace na jednotlivého potencialniho zakaznika
a druhym problémem je vyuziti konkrétnich osob a osobnosti pro multiplikaci
marketingoveho sdéleni (Prikrylova, 2019). Pro efektivnéjSi sdéleni je tedy potfeba
sbirat data o jednotlivych zakaznicich, analyzovat je a mit tyto poznatky k dispozici.
Personalizace marketingové komunikace je Casto spjata s dlirazem na emocionalni
stranku, jelikoz emocemi se obvykle stanou sdéleni zapamatovatelnymi a

marketingova komunikace se pak stava ucinngjSi (Pfikrylova, 2019). Jednim ze
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smeérl personalizace je v marketingové komunikaci takzvany interactive
marketing, kdy spotiebitel je Casto pfijemcem rluznych kvizd ¢€i soutézi na
socialnich sitich (Pfikrylova, 2019) Retailefi také vyuzivaji takzvany experiential
marketing, kdy spotiebitelé dostanou pfileZitost vyzkouSet si bezplatné produkt a
ziskat tak svou prvni zkuSenost, napfiklad dostanou bezplatny vzorek a na zakladé
pozitivni zkuSenosti pak obchodnik pfedpoklada, Ze bude zakaznik svoji zkuSenost
Sifit ve svem okoli (Prikrylova, 2019). Personalizace se také tvofi skrze osobnosti,
¢emuz se fika influencer marketing, kdy je nositelem sdéleni vytipovana osobnost
se svoji cilovou skupinou, na kterou ma vliv (Pfikrylova, 2019). Tyto osobnosti se
oznacuji pod pojmem influencefi, coz mohou byt celebrity, lidé, ktefi vytvareji svou
znacku, vlivni sportovci a lidé v kulturnim sektoru (Pfikrylova, 2019). Firma si vybira
lidi, ktefi jsou ve spoleCnosti znami, maji Sirokou sit kontakti anebo se tési

vysokému spoleCenskému kreditu (Prikrylova, 2019).

Digitalni technologie a automatizace

Technologie je uzce spjata s komunikaci se zakaznikem, tudiz technologicky
postup bude mit i vliv na inovativni formy komunikace (Pfikrylova, 2019).
Marketingova komunikace se vyuzitim virtualni reality a umélé inteligence

automatizuje (Prikrylova, 2019).

Virtualni realita spocCiva v tvorbé trojrozmérného interaktivniho prostredi, ktera
realizuje prostfedi velmi podobné realité, ktera poskytuje interakci mezi
pocCitaCovym prostfedim a uzivatelem, kde tento typ komunikace vyuzivaji
maloobchodnici v riznych sektorech, avSak nejCastéji sektory zabyvajici se
technikou, ale mohou zde byt napfiklad realitni obchody, cestovni kancelare, hotely
nebo prodejci nabytku, kuchyni a koupelnova studia (Pfikrylova, 2019).
Z marketingového hlediska se virtualni realita se da vyuzit spiSe jako emocionalni
faktor, jelikoz zakaznik mize prozit velmi blizky prozitek realité, tudiz ma vysoky
potencial pro marketingové sdéleni a pfijemci sdéleni si mohou virtualné vyzkouset
ruzné produkty (Pfikrylova, 2019). OvSem v dneSni dobé je vice vyuzivana
v marketingu rozsirena realita, kde si zakaznik pomoci aplikace mize vyzkouSet
produkty, napfiklad bryle a kosmetiku (Pfikrylova, 2019). Podle Prikrylové (2019) je
dalSi taktikou takzvany cross-selling, kdy prodejce nabizi komplementarni
produkty k nakoupenému produktu (Pfikrylova, 2019). To znamena, ze v ramci
automatizace na zakladé pfedchozich nakupu, stanovenych prodejnich cilt, udajl
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o konkrétnim zakaznikovi a jeho IP adrese jsou automaticky nabizeny souvisejici
produkty. To samé plati i v situaci takzvaného up-sellingu, kdy je v ramci
automatizace systémem nabidnut podobny produkt z vyS8Si cenové kategorie
(Pfikrylova, 2019). DalSim novym typem digitalizace marketingové komunikace
mohou byt takzvana big data, coz je problematika zaloZena na narustu objemu,
rychlosti a rozmanitosti dat, které rdzné senzory sbiraji rdzné zafizeni, pfi
transakcich, nebo v online prostfedi na socialnich sitich nebo v mobilnich aplikacich
(Prikrylova, 2019). OvSem tyto datoveé soubory jsou extrémné velké a jejich analyzu
nelze béznymi programy zrealizovat, tudiz je tato prace vétSinou feSena pomoci
umélé inteligence, ktera umi lépe s témito daty pracovat a zaroven lépe vede
k lepSimu rozhodovani na zakladé téchto dat (Pfikrylova, 2019). Uméla inteligence
je technologie, schopnost stroje vykonavat ¢innost, chovat se a jednat podobné jako
inteligentni Clovék, tento proce funguje na zakladé strojového uceni, kdy si stroj
zapiSe informace do své databaze a na zakladé téchto informaci pracuje
v budoucnu (Pfikrylova, 2019). Diky umélé inteligenci firmy dokazi firmy pomérné
presny tracking zakaznikl a presnéjSi a relevantnéjSi personalizaci nabidky
(Jesensky, 2018). Uméla inteligence umi predikovat nakupy spotiebitelt (Jesensky,
2018). Uméla inteligence funguje na zakladé databaze, ze které Cerpa informace a
podle toho pracuje. Uméla inteligence se da aplikovat na takzvané chatboty, coz
jsou softwarové nastroje, které vytvari simulovanou konverzaci se zakaznikem
napfiklad v mobilnich aplikacich, na e-shopu nebo v zakaznickych centrech,
pomahaji s feSenim pozadavku zakaznika (Pfikrylova, 2019). DalSim zpUsobem
vyuziti moderni technologie je takzvany eye-tracking, kde je podstatou sledovani
oCi respondentu, k Eemuz je zapotfebi hardwarovych nastroju (kamery &i bryle) a
analytického softwaru (Pfikrylova, 2019). Pohyb o€i je v marketingové komunikaci
sledovan k hodnoceni efektivnosti konkrétnich prostfedkd a nastroji marketingové
komunikace (Pfikrylova, 2019). Technologicky posun dal vytvofit i urCity podobor
marketingu a tim je takzvany neuromarketing, kde se propojuji poznatky
marketingu s poznatky o fungovani lidského mozku, coz je sledovano nejCastéji
pomoci magnetické rezonance (Prfikrylova, 2019). Pomoci tohoto sledovani se
muZzou sledovat proces zakaznického rozhodovani, emocionalni reakce na produkty

a nabidky, a zakaznické chovani a jednani (Pfikrylova, 2019).

Eventizace
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V marketingové komunikaci to znamena, Ze se obchodnici snazi vytvofit
marketingové sdéleni, tak aby bylo tomu to sdéleni vénovana vysoka pozornost
v dobé jeho produkce (PFikrylova, 2019). Firmy tak v8emi rdznymi nastroji
komunikace se snazi stimulovat pfijemce k vySSi aktivizaci a pozornosti a zaroven
si tak firmy tvofi vlastni zplisob komunikace se zakaznikem a dochazi tak

k dosahovani konkure¢ni vyhody (Pfikrylova, 2019).

1.3.2 Digitalni technologie v in-store marketingové komunikaci

Digitalni technologie zobrazuji informace v elektronické podobé&, coz mohou byt
napfiklad plazmové obrazovky, LCD a LED obrazovky, dotykové plochy, projektory,
hologramy a 3D projekce (BocCek, 2009). Podle Bocka (2009) tyto média rozdélit na
tfi skupiny, a to jsou indoor a outdoor meédia, systémy on-line a off-line,
standardizované systémy a systémy na zakazku. Podle Bocka (2009) jdou tyto
zarizeni pouzit jako komunikacéni prostfedek napfiklad na vefejném prostranstvi u
dalnic, kde se mohou tvofit kolony, pomoci velké obrazovky, nebo pomoci
interaktivni plazmové obrazovky s dotykovym panelem v prodejné, nebo velké
obrazovky v nakupnich centrech o aktualitach rdznych obchodu, ¢i malé displeje
v nakupnich fetézcich u pokladen pred platbou (Bocek, 2009).

DalSi technologii je takzvana iBeacon technologie. Jsou to zafizeni, které vysilaji
signal az do 70 metrl a pfenasi malé mnozstvi informaci do okolnich mobilnich
telefonu s Bluetooth pfipojenim. Vyuzivaji ho fetézce napfiklad, kdyz pfijde zakaznik
do obchodu nebo jen kolem né&j, muze mu do telefonu pfijit notifikace s
marketingovym sdélenim. Napfiklad mohou zakaznikovi nabidnout kupon nebo ho
informovat o n&jakém exkluzivnim zbozi. Tento zplsob komunikace se stava v

dnesni dobé velmi popularnim (Jesensky, 2018).

V prodejnach Ize narazit na roboty, ktefi mohou pfivitat zakaznika, udélat mu kavu,
prehrat hudbu nebo mu pomoci s néjakym problémem. Roboti se daji v dnesni dobé
naprogramovat na velmi Siroké spektrum sluzeb a mohou aktivné predavat rizné
informace zakaznikim o nabidkach a sluzbach. Mohou fungovat jako prodejni
asistenti (Jesensky, 2018).
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2 Analyza marketingové komunikace spole€nosti Vodafone
Czech republic a.s.

2.1 Predstaveni spole€nosti

Tab. 1: Zakladni informace o spolec¢nosti

Nazev spole€nosti: Vodafone Czech republic a.s.
Sidlo spolecnosti: nameésti Junkovych 2
Praha 5
155 00
ICO 25788001
DIC CZ25788001

Zdroj: or.justice.cz

Firma Vodafone Czech republic a.s. je vlastnéna nizozemskou spolecnosti
Vodafone Europe B.V. a je soucasti mezinarodni skupiny Vodafone Group Plc. Se
sidlem ve Velké Britanii. Firma je poskytovatelem mobilnich sluzeb, internetu a
digitalni televize. Na trh se spole¢nost plvodné dostala v roce 1999 jako firma
Cesky mobil a.s. pod znagkou Oskar, kdy vyhrala tendr, ktery vyhlasila viada, pro
tfetiho operatora v Ceské republice, ovéem komeréné fungovala spole¢nost az
zacatkem roku 2000. (Vodafone Czech republic a.s., © 2023) V roce 2001 byl Oskar
nominovan na ocenéni pro nejlepS§iho mobilniho operatora na World
Communication Awards 2001 a zaroven taky na cenu pro nejlepsi reklamni kampan
(Vodafone Czech republic a.s., © 2023), a také byl znovu nominovan i v roce 2002
na ocenéni pro nejlepSiho mobilniho operatora (Vodafone Czech republic a.s., ©
2023), coz vyznamneé posililo znaCku na trhu. V roce 2004 se obchodni nazev firmy
zménil z Cesky mobil a.s. na Oskar Mobil a.s. V roce 2005 firma podepsala se
znackou Vodafone smlouvu a ze spole¢nosti Oskar Mobil a.s. se stava operator
Vodafone Czech republic a.s (© 2006). Firma nese Cervenou barvu jako vyraz své
firemni identity. Dnes ma tento operator pokryti pro 99% populace v Ceské
republice a provozuje internet na 4G a rychlejsi 5G siti (Vodafone Czech republic
a.s., © 2023). V ramci vyrocni zpravy ke dni 31.3.2023 firma uvadi, ze ma pokrytou
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Ceskou republiku na 72% nejrychlejsi 5G siti (2023). Na zakladé vyroéni zpravy
k 31.3.2023 Vodafone Czech republic zaméstnava 2317 zaméstnanci (2023).
V ramci Ceské republiky pobogka obchoduje v 83 prodejnach. Po blizsi analyze bylo

zjisténo, Ze vétsSina z téchto prodejen jsou franSizové prodejny.
Vedeni spole€¢nosti
Pfedstavenstvo:
[l Predseda: Petr Dvorak
1 Clen: Jan Klouda
1 Clen: Milan Knize
Dozorc¢i rada:
[l Predseda: Anna Hoerova
1 Clen: Carl Clarke
1 Clen: Magdaléna Wavle

(Vyro€ni zprava ze dne 31.3.2023)

2.2 Mystery shopping — scénar

V ramci mystery shoopingu mystery shopper mél za ukol analyzovat marketingovou
komunikaci na prodejnach Vodafone Czech republic. Mystery shopper navstivil dvé
znackoveé prodejny a jednu franSizovou prodejnu. Navstivené znackové prodejny
byly v Praze 5 na Stodulkach na namésti Junkovych 2, kde je i sidlo spole¢nosti, a
v Praze 1 na Vaclavském nameésti 799/48. FranSizova pobocka byla navstivena v
Obchodnim centru v Lethanech (dale jen OC Letfiany) v ulici Veselska. Mystery
shopper Sel do prodejen se zaminkou nového mobilniho tarifu. Mystery shopper
navstivi prodejnu a vezme si pofadovy listek a Ceka ve fronté. Prodejce pfijde za
mystery shopperem a uvita ho. Mystery shopper mu fekne svij poZadavek a
prodejce se ho zacne ptat na rizna fakta o jeho stavajicich sluzbach. Dale se ho
pta, jestli je student, zaméstnanec nebo podnikatel. Na zakladé téchto faktord pak
prodejce sestavi, co nejlepSi moznou sluzbu pro mystery shoppera.
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Mystery shopper zrovha nema u zadného jiného operatora tarif, jelikoZ mu skoncila
platnost tarifu. Zaroven je jeho vék 22 let, je studentem kombinovaného studia a je
zivnostnikem na vedlejSi Cinnost. Pral by si neomezena data s neomezenym
volanim a SMS. Mystery shopper nechce uzavirat zadné smlouvy, aby zUstal bez

zavazku.

Cilem mystery shoppingu je zhodnoceni marketingové komunikace Vodafone
Czech republic a.s. na prodejnach, jak efektivné jsou vramci marketingové
komunikace vyuzity nastroje osobniho prodeje, POP materialy a merchandising
prodejny.

Vyuziti mystery shoppingu

Metoda mystery-shoppingu je podle Kozla, Svobodové a Mynafové (2011)
pozorovaci technika, kdy pozorovatel je fiktivni nakupujici a sleduje rizné prvky
v prodejné, jejich kvalitu a jak je zakaznik vnima. Mystery shopper se tvafi jako
normalni zakaznik a na zakladé své zkuSenosti poté hodnoti a podava zpétnou
vazbu. Diky této metodé se eliminuje pfi sbéru dat mozny unik informaci a

vyzkumnik si udéla jasny autenticky obraz toho, jak zakaznik tyto prvky vnima
(Kozel, Svobodova, Mynarova, 2011).

Podle Kozla, Svobodové a Mynafové (2011) pomoci mystery shoppingu se da
pozorovat Siroké spektrum maloobchodu, ale nejCastéji prodejny, kina, hotely Ci
restaurace, ve kterych se da sledovat:

71 Poc&et zaméstnancu

11 Jak dlouho trva, nez si nékdo zakaznika vSimne

(] Zda je pozdrav pratelsky

(1 Otazky kladené prodavacem pro nalezeni vhodného produktu
71 Druhy pfedvedenych vyrobku

[l Prodejni argumenty pouzivané prodavacem

(1 Zda a jak se prodavac pokousi uzavfit prodej

[l Zda prodavac navrhuje prodej dodate¢ného produktu

'] Zda prodavacC pozval zakaznika k opétovné navstévé prodejny
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1 Cistota prodejny a pfislusenstvi

'] Dodrzovani norem spole¢nosti v ramci vzhledu prodejny a prezentace
2.3 Vyhodnoceni mystery shoppingu

2.3.1 Merchandising a nakupni atmosféra

Pfed navstévou samotné prodejny bylo zapotfebi se podivat na celkovy vzhled
prodejny zvenku. Prodejna na Vaclavském namésti vypadala zvenku velmi Cisté a
upravené. Z dalky byl jasné a viditelné rozpoznatelny napis znacky, tudiz mystery
shopper hned védél, kam ma namifeno. Prodejna na Stodllkach byla jasné
viditelna, jelikoz jako sidlo spoleCnosti je tato budova velka. Exteriér prodejny byl
Cisty a velmi reprezentativni. Prodejna v OC Letiany méla také velmi hezky exteriér.
Bylo vidét skrze sklenénou vylohu do prodejny, ktera svym nasvicenim a Cistotou
lakala k navstéve.

Po vchodu do prodejny je zakaznik informovan papirem na stojanu, aby si vytiskl
svUj poradovy listek a vyCkal ve fronté. Pfi pfichodu do prodejny na Vaclavském
nameésti bylo naro¢né se k automatu na pofadove listky dostat. VSichni zakaznici
totiz stali ve dvefich a pusobilo to nervéznim dojmem. Lidé i pfes dlouhé ¢ekani
nebyli nijak uvitani a Cekali stale na své pofadové Cislo mezi dvefmi. Pfi navstévé
prodejny v prazskych Stodulkach bylo &ekani pfijemnéjsi. Mystery shopper byl
uvitan na prodejné a bylo mu nabidnuto, aby se posadil na gau€. Ve franSizové
poboCce v OC Lethnany bylo Cekani ve fronté nejpfijemnéjsi, jelikoz bylo vice
volného prostoru a lidé si prohlizeli produkty po celé pobocce, tudiz byla atmosféra
na pobocce vice uvolnéna. V prodejnach bylo pfijemné teplo s €istym vzduchem
bez zapachu.

Co se tyCe dispozice prodejen tak se tyto pobocky liSily mirné. Dispozice pobocek
je na zakladé free-form layout. PoboCka na Vaclavském namésti je postavena
v dfevéném stylu. VeSkery nabytek byl ze svétlého dfeva a podlaha byla tmavsi
barvy ve dfevéném stylu, coz pusobilo velmi utulnym a modernim dojmem.
V poboéce na Vaclavském nameésti bylo Sest dievénych pultiki s prodejci a s jejich
pocitaci. Pultiky byly po dvou fadach v krajich poboCky a v kazdé fadé byly ftfi
pultiky. Uprostifed se nachazel kulaty stul s telefony, za kterym byly dalSi stoleCky s
telefony, po zdech byly vésSaky na prisluSenstvi, a na nabytku, ktery byl
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kombinovany s firemni €ervenou barvou, byly situovany televize. Pobocka v Praze
na Stodllkach vypada velmi moderné. Podlaha je z barevného koberce, ktery je
velmi Cisty, coZ ma pozitivni vliv na vnimani poboc¢ky. V prodejné se nachazi vpravo
u vstupu kulaty gau€. Vlevo od vstupu se nachazi znovu kulaty stul s telefony a za
nim stoleCek s zidlemi. Naproti t¢émto stolkim byla sténa s véSaky na pfisluSenstvi
s televizi, herni konzoli a reproduktorem. Uprostfed prodejny se nachazi stul do
pulkruhu, kde sedi prodejci. V zadni Casti prodejny se nachazi dalSi stolek
s prodejcem a za nim se nachazi sténa s televizi a vystavenymi produkty, jako jsou
telefony, sluchatka a reproduktory. Dale pak pobocka v OC Letnany je stavéna ve
stejném dievéném stylu, jak tomu je na poboc€ce na Vaclavském namésti. Pfi vstupu
se na pravé strané nachazi konferen¢ni stolek s Zidlemi, ktery je situovany u
televize, coz v zakaznikovi ma vyvolat dojem, Ze se ma citit jako doma. V této sekci
jsou na zde policky s vystavenymi modemy. Dale se na pravé strané prodejny
nachazi tfi pulty s prodejci. Uprostfed zadni stény se nachazi elektronicka tabule
s pofadovymi Cisly a v zadni ¢asti prodejny se nachazi stal s prodejcem, ktery je
vetSi nez jiné pulty. Za timto stolem jsou vystaveny na skfifice tablety, hodinky a
dalSi digitalni produkty. Na levé strané prodejny se nachazi jesté jeden prodejni pult
a pred celou levou sténu se nachazi vyvéSena pfisluSenstvi a televize. Zde je
rozvéSeni prisluSenstvi prehlednéjSi nez na ostatnich pobocCkach. Uprostied
prodejny se nachazi opét kulaty stul s telefony, za kterym se nachazi dlouhy
obdélnikovy stal s dalSimi telefony a stanek telefont vyrobce Apple Inc. Uprostfed

se také nachazi drevéna lavice.

Po blizSim pfezkoumani bylo zjisténo, ze firmy maji jisté uceleny merchandising,
ktery se zaméfuje na minimalismus a dodavat dfevénym stylem prodejny pocit
domackosti. Firma pouziva vSude stejné kulaté stolky s mobilnimi telefony a ma
stejné vyreSené rozvéseni pfisluSenstvi. Prodejny se drzi své firemni Cervené barvy
a v prodejnach je mnoho pfedmétd, které v této barvé jsou prezentovany. Prodejny
byly krasné nasviceny, a to samé plati i o produktech, kterym svétla dodavaly jejich
Cistotu. V ramci cross-merchandisingu se snazi nabizet produkty, jako jsou televize
a vedle nich je k prodeji i herni konzole nebo vystaveni sluchatek spolecné

s mobilnimi telefony.
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2.3.2 POP materialy na prodejnach a jejich vyuziti

Firma se na pobocCkach prevazné drzi digitalné feSenych POP materiala. Pfi vstupu
na prodejnu na Vaclavském namésti je na levé strané vylohy se nachazi digitalni
obrazovka, ktera sméfuje ven na ulici a informuje o momentalnich vyhodnych
nabidkach a novinkach, a stejné tomu tak bylo i v pfipadé prodejny na Stodulkach.
Prodejna v OC Lethany ma pouze prosklenou vylohu s vylepenymi plakaty o svych
akEnich nabidkach. Co se tyCe vnitfni komunikace prodejny, tak vSechny navstivené
prodejny vyuZzivaji velmi podobné POP materialy. Uvnitf prodejny jsou po zdech
vyuzity televize, na kterych firma nabizi své sluzby a produkty. Na mobilnich
telefonech se prehravaji smycky, které nejen propaguji vyrobce telefonu, ale také
jsou vystavené telefony vyuzity jako reklamni nastroj, kdy nabizi sluzby a nabidky
operatora Vodafone. Na zdech se nachazeji dfevéné stény s vEésaky
s pfisluSenstvim a s menSimi digitalnimi obrazovkami, které zobrazuji nabidky
riznych produktd anebo sluzeb. V téchto sténach jsou i zabudované police, na
kterych jsou vystaveny ruzna sluchatka &i chytré hodinky. Na stoleCkach pro
zakazniky lezely letaky a katalogy. VSechny poboCky se drzely firemni identity
Vodafone Czech republic a.s. V pobocCkach byly vyuzity barvy spoleCnosti na
stojanech, stolkach, marketingovych sdélenich na digitalnich obrazovkach a
letacich.

2.3.3 Osobni prodej firmy

Mystery shopper si v ramci sledovani a popisu osobniho prodeje vybral pobocCku na
Vaclavském nameésti v Praze 1. VSichni zaméstnanci v prodejné byli uniformovani
a dodrzovali tak normy co se tyCe firemni identity. Po vyckani v poradniku byl
mystery shopper pozvan k prodejnimu pultu prodejcem. Byl dotazan, jestli chce
kavu, coz je vnimano pozitivné, a navic prodejce ma tak vétsi jistotu, ze s nim
zakaznik bude rad travit Cas. Prodejce se zepta na pozadavek, ktery si zakaznik
preje. Zakaznik mu sdéli svlij pozadavek, ze chce neomezena data s neomezenym
volanim a SMS. Jelikoz je mystery shopper student bez ISIC karty do 26 let, tak mu
prodejce navrhne tarif pro mladé v ramci kampané #jetovtobé bez zavazkui. Tarif je
tedy zlevnény. Zakaznika se potom zepta, jestli by si pral i novy mobilni telefon
k tarifu, ktery by mél se slevou, jelikoz si vSiml, ze zakaznik pfi Cekani ve fronté si
prohlizel mobilni telefony na stolkach. Zakaznik si nepfeje mobilni telefon, jelikoz si

nepreje uzavirat zavazné smlouvy a zaroven novy mobilni telefon nepotfebuje.
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Prodejce se dale zeptal, jestli zakaznik vyuziva televizi. Mystery shopper fekl, ze
pouziva digitalni televizi u konkurence, jelikoz se zajima o fotbal. Mystery shoppera
zaujala sluzba aktivné prodejcem nabizené digitalni televize. Digitalni televizi nabizi
levnéji nez obvykle, jelikoz je pro zakazniky se sluzbami od Vodafone Czech
republic a.s. o vice nez polovinu levnéjsi. Zakaznikovi tedy nabizi baliCek s televizi
a s tarifem na neomezena data, volani a SMS. Zakaznik fekl prodejci, Ze si chce
jesté nové sluzby promyslet. Prodejce stim souhlasi a chce jesté zakaznikovi
ukazat, jak funguje jejich digitalni televize. Zakaznik dostane doporuceni, at' se
podiva na jejich e-shop, dostal danou nabidku na papife a nabidl mu moznost se

pfipadné zastavit na pobocce jindy.

2.3.4 Vystupy z mystery shoppingu

Na zakladé pozorovani bylo zjiSténo, Ze vSechny pobocky délaji hned ze zacatku
dobry dojem z vnéjSku vSech tfi prodejen, jelikoz byly Cisté a dobfe viditelné. Bylo
vidét, Zze se manazefi poboCek snazi o reprezentativni vzhled prodejen a byly
dodrzovany firmou nastavené pozadavky vramci firemni identity. Co se tyCe
atmosfery, tak cekani ve fronté na Vaclavském namésti bylo nepfijemné, jelikoz
vSichni zakaznici stali pfi vstupu do prodejny a nebyl tak dostateCny prostor a
pusobilo to nepfijemné. Bylo by vhodné s témito zakazniky navazat kontakt,
vSimnout si jich a nasledné je tfeba usadit na gauc, ktery nebyl vidét pfi vstupu za
rohem zdi. Na zakladé pozorovani bylo zjiSténo, ze vSechny pobocky dodrzuji
rozloZeni prodejny na zakladé free-form layout s dlrazem na minimalismus a
moderni design. Na vSech pobocCkach byly stejné kulaté stolky v Cervené barvé

s vystavenymi telefony.

PFfi pozorovani bylo zjiSténo, ze firma vyuziva na svych pobockach prevazné
digitalni POP materialy, coz jsou napfiklad digitalni obrazovky, televize a pultiky
s telefony, které v ramci marketingové komunikace pfehravaly ruzné reklamni
smycky, které mohou nakupujiciho zaujmout. Firma konzistentné vyuziva své
firemni identity Vodafone Czech republic a.s. vramci dominantni barvy v POP

materialech.

V ramci pozorovani prodejny na Vaclavském namésti v Praze 1 byl nabyt pozitivni
dojem z uniformovanych zaméstnancu, ktefi byli oble€eni v ervenych svetrech &i

trikach. Zakaznik mdze ocenit pozitivné pfistup k zakaznikim vc&etné nabizené
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kavy. Co se tyCe nabidky tarifl, tak se prodejce snazil, co nejvice vyjit vstfic
poZzadavkim zdkaznika vCetné aktivniho nabizeni sluzeb digitalni televize Ci
mobilniho telefonu. Na zavér byl pozitivni dojem pro respektovani moznosti si sluzby
promyslet a v ramci dalSi konzultace v budoucnu byl zakaznik odkazan na navstévu

e-shopu a pfiloZzené nabidky na papife.

V ramci modernich technologii byly vyuzity digitalni obrazovky a televize, které
nabizely sluzby Ci produkty a zobrazovaly aktualni reklamni kampané. V ramci
osobniho prodeje byl zakaznik odkazan na e-shop pro dalSi informace. Na kulatych
stolkach byly mobilni telefony, které neslouzily jen jako samotna prezentace

produktu, ale také jako interaktivni pohled na reklamu pomoci nahranych smycek.

3 Navrh na vyuziti modernich technologii v marketingové
komunikaci

3.1 Personalizovany obsah

Firma by mohla zvazit vyuZiti personalizace na zakladé chovani zakaznikl
v prodejné. Firma se aktivné snazi na zakladé pozadavkl prodavat sluzby, coz se
stalo pfi tomto vyzkumu, kdy zakaznik mél zajem o tarif a prodejce mu nabidl mobilni
telefon a mél by celou nabidku vyhodnéjsi. Nebo napfiklad prodejci firmy nabizi na
zakladé predchozich nakupu nové produkty nebo souvisejici produkty. OvSsem bylo
by vhodné jit vice do detailu a napfiklad postavit v prodejnach infokiosky s
interaktivni tabuli, kde by mél zakaznik moznost si sam zjistit aktualni nabidky a
v ramci toho, mu pocita€ nabidne dalSi sluzby nebo zafizeni, ktera by mohl vyuzivat
k tomu. Zakaznik by mél moznost se do této interaktivni tabule pfihlasit a na zakladé
predchozich nakupt by mu automat mohl nabidnout slevu €i novy produkt a sluzbu
nebo souvisejici produkty a sluzby. V ramci vyuziti této tabule by na zavér mohla
byt nabidnuta zakaznikovi sleva, napfiklad pokud si v ten samy den sluzby objedna
nebo koupi u prodejce, coz by mohlo motivovat zakazniky k vyuzivani téchto

infokioskl a k naslednému nakupu.

Implementace personalizace na z&kladé chovani zékaznikG by mohla mit stejné
dobry ucCinek v ramci personalizace marketingovych strategii jako je napfiklad
v oblasti e-commerce, kde algoritmy sleduji chovani zakaznikd a nabizi jim

doporuceni na miru.
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3.2 Virtualni realita

Firma by mohla implementovat virtualni realitu v marketingové komunikaci. Pro
firmy funguje na Stodulkach Experience Hub, kde si mGzou podnikatelé vizualizovat,
jak funguje 5G sit anebo jiného sluzby uréené vyhradné podnikatelim. Toto ovSem
neni mifeno na bézného spotiebitele. Firma by mohla pomoci virtualni reality
zakaznikovi umoznit napfiklad virtualni prohlidku prodejny, kde by mohly byt
prezentovany nabizené produkty, nebo vytvofeni vizualizace, jak funguje 5G sit
nebo vytvofit pouze video ve virtualni realité v ramci reklamni kampané. Zakaznici
by zde mohli testovat a zkouSet si rizna zafizeni a ziskat si tak realisti¢téjsi vizi, jak
produkty funguji. Dale by mohl prodejce v ramci virtualni reality zakaznikovi ukazat
cely proces nakupu od zadani pozadavku az po aktivaci sluzeb, coz by mohlo
pomoct k pochopeni celého procesu. Operator by mohl také zakaznikovi
vizualizovat a simulovat pokryti sit¢ v Ceské republice, a tudiz by se mohl
rozhodnout ve vybéru tarifu, ktery pro néj bude nejvhodnéjsi.

Virtualni realita muze byt zde integrovdna na zakladé osvédcCenych postupu
v oblasti retailu a technologickych firem, kde napfiklad rdzni prodejci nabytku nebo
koupelnova studia pfedvadi nabidku ve virtualni realité a muze tak pfimo ukazat
produkty a sluzby, které si zakaznik diky tomu muze vizualizovat na vlastni o€i a

poskytnout tak realistiCtéjSi pfedstavu.

3.3 Uméla inteligence

V ramci umélé inteligence firma nabizi sluzbu chatbota na webovych strankach.
V budoucnu by se mohla inteligence vyuzit jesté hloubégji. Na vefejnych prostranstvi
by mohly byt automaty na styl bankomatt a zakaznik by mé&l moznost si v téchto
automatech nakoupit produkt Ci sluzbu na zakladé komunikace s umélou inteligenci
v automatu. Automat by fungoval jako prodejce, ktery by navrhoval na zakladé
zadanych parametrd nabidky tarifd €i mobilnich telefoni Automat by poté
zakaznikovi vydal SIM kartu a mobilni telefon. Pro motivaci na nakupovani skrze
tuto sluzbu by firma mohla napfiklad zakaznikiim nabidnout slevu pfi vyuziti této
sluzby nebo na konci nakupu by zakaznikovi mohla nabidnout slevu pro dalSi
nakupy. Tento prodej by byl velmi zajimavy a lakavy pro mladou generaci, kterou
zajima digitalizace a sou€asny boom umélych inteligenci. Umélé inteligence by také
dokazaly vytvofit reklamni videa a kampané v€etné strategii a na zakladé dat a
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analyz za podpory dalSich umélych inteligenci, které by napfiklad dokazaly sledovat
reakce na zakladé obliCejovych vyrazl nebo zvukovych reakci, vytvaret co nejvice

personalizované reklamy pro zakazniky.

Uméla inteligence je vyuzivana v e-commerce, kdy e-shopy diky chatbotiim mohou
zakaznikovi pomoci s jakymkoliv problémem. Chatbot se diky umélé inteligenci
muze nauCit rlzné funkce a mulze tak pomoci s objednavkou, reklamaci Ci
vSeobecnymi dotazy, coz by mohlo vramci komunikace v prodejné prispét

k samoobsluznému feSeni problému bez komunikace s prodejcem.
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Zaver

V této praci se autor vénoval marketingové komunikaci a vyuziti modernich
technologii v marketingové komunikaci. Podle vyzkumu bylo zjiSténo, Ze sledovana
spole€nost pfevazné vyuziva digitalnich nastroju pro marketingovou komunikaci a

osobni prode;j.

Teoreticka Cast se vénovala marketingové komunikaci v retailu. Autor popsal
jednotliva specifika marketingové komunikace vretailu a popsal moderni

technologie v marketingové komunikaci v retailu.

V praktické ¢asti autor popsal spolecnost Vodafone Czech republic. Prakticka ¢ast
se vénovala k pozorovani marketingové komunikace tfi prodejen, coz byly prodejny
v Praze, a to konkrétné na Vaclavském namésti, na Stodulkach a v Obchodnim
centru Letfiany. Autor si vybral pro analyzu marketingové komunikace metodu
mystery shoppingu. Autor zde sledoval vyuziti POP materiald na prodejnach. Firma
vyuzivala v prodejnach digitalnich POP materialt, coz byly pfevazné digitalni
obrazovky a televize, které prezentovaly aktualni nabidku sluzeb a vystavené
mobilni telefony, které prehravaly smyCky s propagacnimi prvky. Autor dale
pozoroval na téchto prodejnach i merchandising. Autor zjistil, ze vSechny pobocky
se drzi jednotného vzhledu prodejen s Cistym a upravenym zevnéjSkem a
reprezentativnim vzhledem, a free-form layoutu s ddrazem na minimalismus a
moderni design. Ve vSech pobockach se firma drzela firemnich barev, kde napfiklad
ve vSech prodejnach byl stejny kulaty stolek v Cervené barvé, na kterém byly
vystaveny mobilni telefony. Autor se také vénoval atmosféfe pfi Cekani ve fronté a
navrhl zlepSeni pro lepSi zakaznickou zkuSenost napfiklad oslovenim prodejcem
navstévnika a usazeni jej pfi Cekani ve fronté na sedacku. Autor se také v posledni
Casti vénuje osobnimu prodeji poboCky na Vaclavském namésti, kde popsal
pozitivné svuUj dojem z pFistupu zameéstnancl k zakaznikovi, v€etné nabidky kavy.
Autor také popsal své pozadavky k nakupu sluzeb. Autor pozadoval neomezena
data s neomezenym volanim a SMS. Prodejce mu nabidl slevu pro mladé do 26 let
a nasledné se jej ptal na jeho daalSi pozadavky. V ramci diskuze prodejce nabidl i
sluzbu digitalni televize, na zakladé toho ze kupujici ma digitalni televizi u
konkurence. Prodejce nabidl balicek sluzeb, ktery by takto byl levnéjSi. Na zavér se
kupujici rozhodl celou nabidku promyslet, a prodejce mu na papife pFedlozil
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pfipadnou nabidku a vyzval jej, aby si nabidku promyslel a v budoucnu s nim
pfipadné tuto nabidku konzultovat pfi dalSi navstévé pobocky. Nasledné autor uved|
vystupy z mystery shoppingu, kde shrnul a vyhodnotil veSkeré poznatky, které zjistil

pfi pozorovani.

V zavéru praktické €asti se autor zaméfil na navrhy pro implementaci modernich
technologii, coz bylo cilem této prace. Navrhoval zde vyuziti umélé inteligence,
virtualni reality a personalizace. Vodafone Czech republic se miZze inspirovat v e-
commerce a v jinych odvétvich retailu. Autor tedy navrhl nové moderni zpusoby

marketingové komunikace v retailu, coz bylo naplnénim cile prace.
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