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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva tématem in-store marketingu cileného na déti a tim, jak déti
tuto komunikaci vnimaji. Teoretickd ¢ast pojednava o principech marketingu v misté
prodeje a moznostech uzpisobeni jeho prvkl détské skupiné nakupujicich. Vénuje se také
samotnému vyvoji déti a rozvoji jejich socidlnich a kognitivnich schopnosti. Zabyva se
i legislativnimi restrikcemi a etickymi aspekty. Vyzkumna ¢ast nasledné zjist'uje, jak déti
ve veku 8-17 let marketing v misté¢ prodeje vnimaji. Vysledky kvantitativniho
dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze percepce déti je pomérné rozvinuta jiz od véku 8 let.
Mezi nejmlad$imi a nejstar§Simi détmi byly nalezeny pouze minimdalni a nesignifikantni
rozdily. Zavéry prace mohou slouzit jako podklad pro dalsi vyzkum nebo pfi vytvareni

etickych zéasad a principt in-store marketingu.

Abstract

The bachelor's thesis focuses on the topic of in-store marketing targeted at children
and how they perceive this communication. The theoretical part describes its principles
and possible adaptations of its elements to children shoppers. It also discusses
the development of children themselves and their social and cognitive abilities. It also
addresses legislative restrictions and ethical aspects. The research part subsequently
investigates how children aged 8—17 perceive marketing at the point of sale. The results
of the quantitative questionnaire show that children's perception is relatively complex from
the age of 8. There are only minimal and insignificant differences between the youngest
and oldest children. The conclusions of the thesis can serve as a basis for further research

and as a foundation for creating ethical rules and principles of in-store marketing.
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Uvod

Misto prodeje je nezbytnou soucasti marketingové strategie znacek a spole¢nosti (Karlicek,
2018, s. 216). Piedstavuje unikatni prostor, ve kterém Ilze nakupujiciho piresveédCit
racionalnimi argumenty, ale také prostfednictvim emocionalnich apelt a vSech péti smyslu
(Bocek et al., 2009, s. 21). Pouzivané in-store marketingové ndstroje se navic neustale
zdokonaluji (Pavlickova, 2012). RozSifuji se jejich moznosti a zpusoby zapojeni
technologickych inovaci (Stratila, 2020, s. 277). ObycCejné misto tak in-store marketing
umi pretvofit v unikatni prostor s pfijemnou atmosférou, které méni a ovliviiuje naSe

nakupni chovani (Zamazalova, 2018, s. 211).

Marketing v misté prodeje neplisobi nicméné pouze na dospélé s rozvinutym kritickym
mysSlenim. Cili také na citlivou skupinu déti, které maji v dneSni dobé& velkou kupni silu
(De-Juan-Vigiray & Hota, 2019). Oslovuje i jedince, ktefi si presvédCovaci zamér
marketingu Casto jesté nejsou sami schopni uvédomit (Todd, 2010). S cilenim marketingu
na déti je ovSem spojena véEtsi fada etickych problémt (Jesensky, 2020b, s. 175). A pravé

1 z tohoto ditvodu je potieba tuto oblast zkoumat a zabyvat se ji.

V ramci odborné literatury se muzeme setkat s né¢kolika publikacemi, které se vénuji
efektivité a principim plsobeni in-store marketingu cileného na déti. Nékolik z nich
poukazuje zvla§té na etické aspekty a problematiku cileni. Rada aspektii je ovsem
vyzkumy stale jeSté opomijena a nedostatecné prozkoumana. Cilem této prace je tedy téma
in-store marketingu cileného na déti doplnit o poznatky tykajici se percepce déti.
Vzhledem k tomu, Ze si déti piresvédcovaci zamér reklamy uvédomuji az ve véku 8 let,

préace se konkrétné zabyvala vnimanim déti ve véku 8—17 let.

Prvni ¢ast bakalarské prace v nékolika kapitolach popisuje samotny in-store marketing,
jeho principy, pouzivané prvky a techniky. Dale vysvétluje, jak muze byt marketing
v misté prodeje upravovan pii komunikaci s détmi a reflektovat jejich vyvoj a konkrétni
socialni a kognitivni dovednosti. Teorii dopliiuje i o legislativni restrikce a samoregulace
spocivajici v pfijeti konkrétnich kodext spole¢nostmi. Neopomiji ani etické aspekty cileni
marketingu a postoje odborniki k této problematice.

Druhé ¢ast prace nasledné piinasi inovativni zavéry podlozené kvantitativnim vyzkumem
provadénym na skupiné déti od 8 let. Pomoci dotaznikového Setfeni zkouma, jak déti

vnimaji vyskyt a pisobeni marketingu v misté prodeje. Zjistuje konkrétni znalosti



jednotlivych prvkl a technik in-store marketingu. Zabyva se také tim, jak se vnimani déti
vyviji a méni v zavislosti na véku. Nejenze zjisténymi zavéry prohlubuje znalosti o in-store
marketingu cileném na déti, ale maze slouzit také jako podklad pro dalsi vyzkum a pfii

odborné diskuzi tykajici se etiky a regulace této oblasti.



1. Teoreticka cast

Teoreticka Cast prace popisuje in-store marketing, principy jeho fungovani a zpiisoby jeho
méieni. Vysvétluje, jak mize byt uzptasoben détskému nakupujicimu, ktery v prodejné
vystupuje v n¢kolika rolich. Vénuje se také rozvoji socialnich a kognitivnich schopnosti
ditéte od narozeni do 18 let. Pojednava i o klicovych legislativnich restrikcich in-store
marketingu cilen¢ho na déti a souvisejicich etickych aspektech. Obsahuje tak zasadni

poznatky k vyzkumné Casti prace, kterd se zabyva percepci in-store marketingu détmi.
1.1. In-store marketing

Misto prodeje spolu s in-store marketingovou komunikaci tvoii v dneSni dobé zésadni
soucast marketingového mixu (POPAI CE, 2022). Pro kategorii rychloobratkového zbozi
predstavuje dokonce nejpodstatnéjsi distribu¢ni kanal (Karlicek, 2018, s. 226). Mnozi
experti tak poukazuji na skutecnost, ze misto prodeje neni pouze prostorem pro nabizeni
produktl a sluzeb. Vidi jej také jako klicovy komunikacni prostiedek (Jesensky, 2020b,
s. 18).

Také samotné povédomi vefejnosti o in-store marketingu se neustale zvysuje (Jesensky,
2020b, s. 18). Spolu s nim roste vyznam této komunikace a investice do ni, které aktualné
predstavuji témeét 10 miliard K¢ rocné (POPAI CE, 2022). Tento nartst odpovida stile

naro¢néjSim  pozadavkim nakupujictho a zvySujici se kompetitivnosti v rdmci

maloobchodnich trhii (Zamazalova, 2008, s. 68; Nordfilt, 2014).

Dnesni zdkaznici vnimaji nakupovani Casto jako ,,vylet za zdzitkem* (Jesensky, 2020b,
s. 20), ktery tvoti soucast vnimané hodnoty pofizovaného produktu nebo sluzby (Karlicek,
2018, s. 218). Rada znich odklada nakupni rozhodnuti az do provozoven (Jesensky,
2020b, s. 18) a vice nez tretina lidi, ktefi pfichazi do prodejny s konkrétnim ndkupnim
seznamem, je ochotna piehodnotit sva rozhodnuti na zdklad€ in-store komunikace
(Hammond, 2012, s. 143). Témto poznatkim odpovidaji i nejnovéjsi studie, které
naznacuji, ze v misté prodeje se odehrava az 80 % vSech nakupnich rozhodnuti (Ebster
& Garaus, 2015, s. 2; Vysekalova, 2014, s. 55). Cesi jako zakaznici jsou k témto
marketingovym nastrojim velmi tolerantni a velké procento znich by uvitalo vice

moznosti produkt v obchodé vyzkouset nebo ochutnat (Jesensky, 2020a).



Z pohledu obchodnika ptedstavuje prodejna posledni Sanci nakupujiciho presvédcit (Bocek
et al., 2009, s. 16). Bocek a kolektiv nejen z tohoto divodu tvrdi, Ze spravné zvolend in-

store média mohou zvysit prodeje vybranych produktt a kategorii az o stovky procent.

In-store marketing tedy v souCasnosti piedstavuje vyraznou soucast marketingové
komunikace s obrovskym potencidlem. O to dulezit&jsi je tuto disciplinu zkoumat

a zabyvat se ji.
1.1.1.  Definice a vymezeni pojmu in-store marketing

V odborné literatuie se casto muizeme setkat s odliSnym vymezenim pojmu in-store
marketing. Pfed samotnym rozborem atributti této komunikace je tedy nutné urcit, co timto
oznacenim myslime. Organizace POPAI (2019, s. 10), kterd se dlouhodobé o marketing
v misté prodeje zajima, definuje in-store marketing takto: ,,In-store komunikace znamena
veskerou komunikaci v misté prodeje a v jeho blizkosti, kterd ma ovlivnit chovani
zakaznika, tzn. komunikaci od parkovist¢ az k regdlu se zbozim®. Jini autofi oblast
a néstroje in-store marketingu vice omezuji. Clow a Baack (2012, s. 122) napftiklad tvrdi,
ze: ,,[r]leklama v misté¢ ndkupu je jakdkoli forma specidlniho vystaveni v maloobchodni
prodejng, ktera piedstavuje nebo inzeruje zbozi.'* Dalsi experti k definici marketingu
v misté prodeje pouzivaji okolnosti jeho vzniku. Dulsrud a Jacobsen (2009) uvadéji, ze
»-.. In-store marketing se objevuje jako technika v supermarketu, kterd podporuje

myslenku spotiebitelské volby jako projevu autonomie a nezavislosti lidi. >

Pravdépodobnéji nejpouzivanéjsi definice, kterou se tidi 1 tato prace, pfedstavuje in-store
marketingovou komunikaci jako ,soubor reklamnich prostiredkd pouzivanych uvnitf

prodejny, které jsou urceny k ovlivnéni ndkupniho rozhodnuti nakupujicich* (Bocek et al.,
2009, s. 16).

Za zminku rozhodné také stoji, Ze pro in-store marketingovou komunikaci neboli
marketingovou komunikaci v misté prodeje se také uZivaji oznadeni POP’ nebo POS*
komunikace (Jesensky, 2020b, s. 37). Zamazalova (2008, s. 209) dovysvétluje, ze: ,,P-O-P

neboli Point of Purchase a P-O-S neboli Point of Sales jsou dva rizné pojmy

! Prelozeno z anglického originalu: ,,Point-of-purchase (POP) advertising is any form of special display in a
retail store that features or advertises merchandise.*

* Prelozeno z anglického originalu: ,,... in-store marketing emerges as a technique of discipline within a
supermarket that promotes the idea of consumer choice as a manifestation of peoples’ autonomy and self-
determination.”

3 POP (neboli point of purchase) mizeme pielozit jako misto nakupu.

*POS (neboli point of sale) mizeme prekladat jako misto prodeje.



pro pojmenovani mista prodeje (ndkupu); zalezi na tom, zda se divame z pohledu
zakaznika, nebo obchodnika®. Autofi nicméné Casto pouzivaji terminy POP, POS a misto

prodeje pro oznaceni stejné skutecnosti.

Je nutné ovSem poznamenat, Ze neékteti experti obcas zkratky POP a POS definuji odlisné.
Bocek a kolektiv (2009, s. 16) kuptikladu deklaruji, ze POP ¢i POS nastroje jsou ,,soubor
reklamnich materiali a produkt pouzitych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku
nebo vyrobkového sortimentu®. Nasledn¢ definuji POP jako prostfedky v misté prodeje
a POS jako celé¢ misto vyuzivajici marketingové nastroje. DalSim piikladem mohou byt
autofi Cummins a Mullin (2010 s. 95), ktefi diverzifikuji POP a POS nastroje na zaklade

jejich slozitosti v porozuméni zakaznikem’.

Posledni vymezeni, na které je na zacatku prace potifeba upozornit, je odliSeni pojmil
zakaznik, nakupujici a spotiebitel. Daniel Jesensky (2020b, s.32) tyto pojmy vystizné
popisuje tak, ze spotiebitelem oznacujeme ,,Cloveka, ktery dany produkt spotiebovava,
nutn¢ ho v§ak nemusi nakupovat®“. Nakupujicim je podle n¢j ten, kdo ,,produkt nebo sluzbu
skuteén¢ nakupuje nebo pofizuje. Tietim pojmem zdkaznik pak souhrnné oznacuje

nakupujiciho 1 spotfebitele.
1.1.2.  Prvky a cile in-store marketingu

Misto prodeje je vyznamnym determinantem nakupniho chovani (Vysekalova, 2011,
s. 59). Richard Hammond (2012, s. 142) tika, Ze ,,[k]dyZ se zdkaznik pohybuje po vasi
prodejné nebo se divd do vylohy, podvédomé Zada, abyste ho inspirovali, pfiméli si néco
prohlédnout”. DneSni zakaznik chce nakupovat v prostiedi, kter¢é mu samotny nakup
usnadni a pomtze mu s komplexnim rozhodovanim (POPAI CE, b. r., Papouskové, 2016).
Maloobchodnici by se tak méli snaZit o vytvofeni piijjemné atmosféry, kterd bude
motivovat, poskytovat unikatni zazitek a zvySovat tendence k impulzivnimu nakupovani

(Bocek et al., 2009, s. 47-51; Jesensky, 2020b, s. 18; Tendai & Crispen, 2009).

K vytvofeni takového prostfedi mizeme vyuZzivat celou fadu prvkd. Pocet typl in-store
marketingovych ndstrojli, moZnosti i samotnd kvalita a design médii pouZivanych
v obchodé¢ se neustale rozsifuje (Pavlickova, 2012). V moderni prodejné s elektronikou

muzeme napiiklad najit az 18 rGznych druht POP médii (Jesensky & Kingdon, 2018).

> POS néstroje povazuji za prostiedky, které jsou pro zakaznika jednodusi k pochopeni a interpretaci. POP

vvvvvv



Pro maloobchodniky je tedy zasadni, aby porozuméli jednotlivym elementiim a principtim

fungovani téchto nastroji (Jesensky, 2020b, s. 18).

Mezi nejbéznéjsi a nejvice uvadéné prvky rfadime vylohy, stojany, oznaceni upozornujici
na cenové promoce, plakaty, podlahovou grafiku, osvétleni prodejny, zpusob vystaveni
zbozi, obrazovky, hudbu, design prodejny, modely vyrobku a dalsi (Jesensky, 2020b, s. 35;
Hammond, 2012, s. 33; Tendai & Crispen, 2009; Bocek et al., 2009, s. 47).

In-store marketingové nastroje mtizeme dé¢lit na dva zékladni druhy — obsahové materialy,
které¢ zékaznikim poskytuji informace, a materidly nabizejici produkty, které plisobi
na spontanni rozhodovani a podporuji nakup® (Ebster & Garaus, 2015, s. 82). Spole¢nost
POPALI velké mnozstvi néstroji kategorizuje komplexnéji pomoci 5 zpisobtu. Konkrétné
rozliSuji materialy podle funkce, mista nasazeni, €elu, doby nasazeni a podle typu. Mezi
prvky podle typu fadi (a) podlahové materidly (paletové ostrovy, promostolky, dekorace,
podlahovou grafiku, stojany...), (b) regalové materialy (poutace, wobblery’, info listy...),
(¢) materidly k pokladndm (stojaky, poutace, odd€lovace ndkupl, mincovniky...),
(d) nasténné materialy (svételné reklamy, displaye ...), (e) vylohové materidly (modely,
vylohové stojany, polepy vyloh...), (f) ostatni materialy (reklama na nékupnich kosicich,
okenni grafika, ohraniCeni ploch, dekorace vstupnich bran a turnikett...) (POPAI CE,
2019, s. 11).

Nekteti in-store marketingovi odbornici poukazuji na to, Ze do nastroji plisobicich v misté
prodeje miizeme zafadit také sampling®, aktivni prodej’, ochutnavky, slevové a vérnostni

programy, ti§téné letaky a katalogy nebo merchandising'® (Jesensky, 2020b, s. 68).

POP nastroje vétSina nakupujicich povazuje za samoziejmou soucast mista prodeje a zdroj
informaci o novinkach a atraktivnich nabidkach (POPAI CE, b. r.). Cili a dGvodt umisténi
propagacnich materialu do prodejny je ovSiem mnohem vice. Jmenovité jsou jimi napiiklad
snaha upoutat pozornost nakupujiciho, uleh¢it rozhodovani, uSetiit Cas a vytvofit
z nakupovani unikatni zazitek (Jesensky, 2020b, s. 27, POPAI CE, 2019, s. 12). Nastroje

mohou také slouzit jako prostfedek k vyvolani urcitych emoci, impulzivniho ndkupu nebo

% Pielozeno z anglického originalu: content displays and product supply displays

7 Termin wobbler oznaduje in-store marketingovy prvek, ktery je nejéast&ji pripevnén k polici regalu pomoci
plastového nebo papirového prouzku a obsahuje text nebo obrazek.

¥ Sampling neboli rozdavani vzorki v misté prodeje

? Aktivni prodej je v prodejné realizovan vyskolenym personalem, ktery nabizi produkt nebo sluzbu
nakupujicim.

' Merchandising neboli zpiisob planovéni a nasledného vystaveni nabizeného zbozi v obchodé



touhy vyzkouset novy produkt nebo znacku (Karlicek, 2018, s. 201). Vyuzivané mohou
byt iz divodu zvyseni prodeji, podpory positioningu firmy nebo k uleheni navigace
nakupujiciho po prodejné (Zamazalova, 2008, s. 209; Bocek et al., 2009, s. 23; Ebster
& Garaus, 2015, s. 3).

K tomu, aby byly prvky v misté¢ prodeje ucinné, musi ovSem dodrzovat urcita pravidla.
Podle vyzkumiit ma POP néstroj na osloveni a pfesvédceni zdkaznika zhruba 2 sekundy
(Neumann, 2021). Prvky by tedy mély byt jasné, Citelné, kreativné€ zpracované a predevsim
v souladu s marketingovou komunikaci znacky nebo propagovaného produktu (Clow

& Baack, 2012, s. 123; Bocek et al., 2009, s. 21-23; Palivcova, 2022).
1.1.3. Smyslovy marketing

Jak jiz bylo naznaceno v ptedchozi kapitole, in-store marketing nepracuje pouze
s funkénimi impulzy, ale také stémi emoénimi'' (Jesensky, 2021b, s. 231). Emoce
vyvolané mistem prodeje ptisobi na nase rozhodovani bezprostfedné po vstupu do prodejny
a dfive nez si samotného podnétu viibec vSimneme (Neumann, 2021; Ebster & Garaus,
2015, s. 3). Casto také prevazuji nad racionalnimi argumenty (Vysekalové, 2011, s. 58)
a pomahaji nam s vybérem v situacich, kdyz jsme zahlceni ptiliSnym mnozstvim informaci
(Vysekalova, 2014, s. 55). Né&ktefi autofi dokonce tvrdi, ze ,,[e]lmoce jsou hlavnim

»motorem® Uspéchu znacky a reklamy* (Vysekalova et al., 2020, s. 115).

Maloobchodnici si tuto skute¢nost samoziejmé uvédomuji (Ebster & Garaus, 2015, s. 116)
a pracuji proto s tzv. multisenzorickymi metodami, které plisobi na vSech pét lidskych
smyslia (Bocek et al., 2009, s. 51). Propracovanost téchto nastrojii se s novodobymi
moznostmi navic vyrazné zvysuje (Bocek et al., 2009, s. 21). Doslo tak k vytvofeni
samostatného marketingového odvétvi, které se praci se smysly zabyva, snazvem

smyslovy marketing.

Odbornici pomoci této discipliny dovytvari prostfedi prodejny tak, aby se v ni zédkaznik
citil spokojen¢ (Cummins & Mullin, 2010, s. 1), nakupovani si uzil, poptipad¢ aby se mu
s mistem vytvotily pozitivni asociace a vzpominky (Pelsmacker et al., 2003, s. 101).

Prodejna je jedinym komunikacnim kanalem, ktery efektivni cileni na vS§echny nase smysly

" Funkéni apely jsou ty, které vyuzivaji konkrétni informaci o funkénim nebo technickém atributu sluzby
nebo produktu. Naopak emo¢ni impulzy pracuji s pocitem, percepci, snahou vyvolat potéSeni, nebo napiiklad
vyzdvihuji prestiz produktu a zdlraziuji statusové vlastnosti spojené s propagovanym objektem, servisem,
sluzbou...



umoziuje (Jesensky, 2020b, s. 18). Neni tedy divu, Ze emoce a smyslovy marketing

v ramci in-store marketingu hraji vyznamnou roli.

1.1.3.1. Zrak — vizualni komunikace

Zrakem pfijimame az 80 % informaci z okoli (Jesensky, 2020b, s. 269). Jednd se tedy
o nejvyuzivangj$i a nejsilnéj$i smysl nejen v nakupnim prostfedi (Bocek et al., 2009,

s. 50).

Pravdépodobné nejcastéji diskutovanou soucésti vizualni komunikace je prace s barvami.
Barevné oznaceni ovliviluje naSe cenové vnimani, naladu, ndkupni chovani, ale také
napiiklad dech a srdecni tep (Jesensky, 2020b, s. 58, 278). Volba barvy by tak méla byt
v souladu s emocemi, které chceme v zdkaznikovi vyvolat, se sortimentem, ktery nabizime,
s manualem znacky, kterou propagujeme, nebo také s positioningem obchodu, ve kterém
se barvy aplikuji (Zamazalova, 2008, s. 211; POPAI CE, 2019, s. 12). Naptiklad cervena
v nds zpusobuje pocit ostrazitosti a zluta optimismus. Proto se tato kombinace hojné

vyuziva pro slevova oznaceni a vyhodné nabidky (Jesensky, 2020b, s. 58).

K odliSeni a vytvofeni tzv. stop efektu mizeme pouzivat barvu, ale také dal§i prvky
vizualni komunikace, kterymi jsou tvar nebo osvétleni (POPAI CE, 2019, s. 12). Urcitou
roli hraji také grafika, vzhled zaméstnanci nebo celkova vizudlni koherence prodejny,
na které nesmime pii tvorbé mista prodeje zapominat (Jesensky, 2020b, s. 270; Ebster

& Garaus, 2015, s. 114).

1.1.3.2.  Sluch — akusticka komunikace

Akustickd komunikace pracuje pievazné s dvéma nastroji, kterymi jsou hudba a mluvené

slovo.

Pomoci rozhlasové reklamy muzeme upoutat zédkaznikovu pozornost a upozornit jej
na konkrétni novinky, produkty, nebo v ném vyvolat konkrétni emoce (Vysekalova, 2014,
s. 64; Palivcova 2022; Jesensky, 2020b, s. 302). K naplnéni cileného efektu je ovSem
klicové, aby mél pouZivany hlas vrozhlasu urcité emotivni zabarveni, dynamiku
a sdélovanou informaci néjakym zptisobem nevsedné nebo unikétné piedal tak, aby si jej

zakaznici zapamatovali a reagovali na n¢j (Vysekalova, 2014, s. 64).

Druhym pouzivanym ndstrojem v misté prodeje je hudba. Pokud je vhodné vybrana, umi

ovlivnit ¢as straveny v prodejné, celkovou utratu, vnimanou kvalitu produkti a sluzeb,
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pfipominat piijemné vzpominky, nebo uvolnit napéti v téle a vyvolat pocit nabuzeni
(Zamazalova, 2008, s. 211; Jesensky, 2020b, s. 304; Bocek et al., 2009, s. 54; Ebster
& Garaus, 2015, s. 148). Z dnesnich vyzkumu je patrné, ze hudba vyrazné podporuje
impulzivni ndkupy, a tedy i celkovou utracenou c¢astku, kterd se v priméru zvysSuje

az 0 690 K¢ (Neumann, 2021).

Pti vybéru skladeb by méla byt brana v potaz cilova skupina (Bocek et al., 2009, s. 50),
ale také sortiment a prostfedi, ve kterém se zbozi nachazi. Rychlejsi hudba vzbuzuje
nadseni, ale také rychlejsi pohyb po prodejné (Bocek et al., 2009, s. 48). Pomalejsi hudba
zas vytvari klidnou atmosféru (Vysekalova, 2014, s. 63 — 64). Pti vybéru bychom také méli
dbat na typ zvolenych skladeb v zavislosti na typu prodejny. Pro ptiklad, klasicka hudba

navozuje pocit vyssi kvality, exkluzivnosti a prestiznosti (Ebster & Garaus, 2015, s. 128).

1.1.3.3. Hmat — hapticka komunikace

Dalsi dilezitou soucasti smyslového marketingu je pouziti haptick¢é komunikace v misté
prodeje, a tedy prace s hmatem. Obchodnici vramci této discipliny vyuzivaji rtzné
materidly, obaly produktii, nebo POP prostfedky. Napiiklad kombinace kovu a skla, nebo
kamene a dieva, vyvolava pocit luxusu (Zamazalova, 2008, s. 211). In-store marketingové
studie ukazuji, ze roli mizou hrat dokonce 1 zvolené podlahové materidly. Kupiikladu
koberce a jiné mekké podlahoviny zpomaluji pohyb zakaznika po prodejné (Ebster

& Garaus, 2015, s. 82).

Nakupujici vyuzivaji hmat hned z n€kolika divodii a zvolené POP nastroje by je k tomu
mély jeSté vice podnécovat (Jesensky, 2020b, s. 328). M¢ly by zakaznika motivovat
k tomu, aby produkt uchopil, prozkoumal, vyzkousel a néasledné idedln¢ zakoupil (Bocek
etal., 2009, s. 54). Haptickd komunikace sblizuje zakaznika s produktem, prodejnou
a mize také pracovat s atavismem vlastnéni'® (Jesensky, 2020b, s. 331; Bocek et al., 2009,
s. 54). Spolec¢nost, ktera v tomto aspektu exceluje, je bezpochyby firma Apple (Jesensky,
2020b, s. 331).

1.1.3.4. Cich — olfaktoricka komunikace

Cich mé4 na nase emoéni rozpolozeni nejvétsi vliv (Jesensky, 2020b, s. 312). Konkrétni

viné ndm muize pripomenout ddvno zapomenuté vzpominky, vytvofit nové asociace,

12 Atavismus vlastnéni nastava v situaci, kdy zakaznik uchopi produkt do vlastnich rukou a diky tomu mé
nasledné urcitou averzi k tomu jej vratit a ,,vzdat se ho*.
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zkreslit vnimani casu, snizit citlivost na vyssi ceny, odliSit prodejnu od konkurence nebo
zlepSit vnimani prostfedi prodejny a nabizenych vyrobkti (Bocek et al., 2009, s. 50;
Neumann, 2021; Jesensky, 2020b, s. 313-314). Rada vyzkumnikt potvrzuje, Ze viiné miize
z pobytu v mén¢ atraktivnich pobockach (napt. bank) udélat mnohem poutavéjsi zazitek
(Jesensky, 2020b, s. 314). V prodejnach, kde jsou implementovana piijemna aromata, travi

nakupujici az 0 20 % vice casu (Palivcova, 2022).

Diky dnesnim technologiim obchodnici vyrabi dokonce vlastni specifické viing, které je
odliSuji od konkurence (Bocek et al., 2009, s. 49). Ty pak umi §ifit jak v celé prodejné, tak
v konkrétnich produktovych kategoriich (Jesensky, 2020b, s. 315). Dilezitou soucasti
je také propojeni vini s vizualni a gustativni komunikaci'> Tyto dvé discipliny mohou
zvolené aroma totiz vyrazné zesilit (Bocek et al., 2009, s. 50). Diky tomuto principu
dochazi v provozovnéch naptiklad k propojeni viin€ kavy a chuti na tabakové vyrobky,
nebo vin¢ Cerstvé upecen¢ho peciva a hladu (chuti na jiné potraviny) (Jesensky, 2020b,

5. 268).

1.1.3.5. Chut’ — gustativni komunikace

Poslednim ale neméné dualezitym smyslem je chut. Jak jiz bylo zminéno, chut' byva
v misté prodeje obohacovana nebo dopliovana dalSimi senzorickymi podnéty (Jesensky,
2020b, s. 321). Casto tedy byva vyvolavana za pomoci zraku nebo &ichu. Nejziejméjsim
nastrojem gustativniho marketingu jsou ovSem ochutnavky v misté¢ prodeje (Jesensky,
2020b, s. 327). Studie, které se timto odveétvim komunikace zaobiraji, navic potvrzuji, ze
ochutnavky jsou dlouhodobé nejzadanéjSim typem reklamy v misté prodeje (Vysekalova,

2014, s. 65).

1.1.3.6. Atmosféra a smyslova kongruence

Se smyslovym marketingem je silné¢ propojena také atmosféra mista prodeje (Ebster
& Garaus, 2015, s. 116). Ta je vytvarena pomoci vSech predchozich smyslovych disciplin,
ale souvisi také s propagovanym a nabizenym sortimentem a obchodem samotnym

N 24

uzce propojen, je smyslova kongruence. Tedy zdkladni pozadavek na to, aby vSechny tyto

" Gustativni komunikace je marketingova disciplina, ktera spada pod smyslovy marketing. Konkrétné se
zabyva a pracuje s chuti.

12



prvky spolecné spolupracovaly, dopliiovaly se a fungovaly v ur¢ité harmonii, ktera zajisti

ptijemné prostiedi (Jesensky, 2020b, s. 332).
1.1.4. Méreni efektivnosti in-store marketingu

Meéieni dopadu in-store marketingovych nastroja je klicovou soucasti marketingu v misté
prodeje. Ziskand data nejenze udavaji efekty aplikovanych médii a poméhaji k jejich
vylepsSeni, ale také ptispivaji k uspéSnym budoucim strategickym rozhodnutim obchodnikt

(POPAICE, b. 1.).

Nejcastéji se k vyhodnocovani a sbéru dat pouzivaji prodejni data, dotazovani a rozhovory
nebo pozorovani zékaznikl (fyzickou osobou, nebo pomoci videokamer, termokamer,

geotrackingu, o¢nich kamer a dalSich zafizeni) (Jesensky, 2020b, s. 371).

Pii méfeni Casto dochdzi ke kombinaci tzv. mekkych a tvrdych dat (Bocek et al., 2009,
s. 62). Vramci mékkych dat zkoumame ndzory, pocity a postoje nakupujicich. Jejich
ziskavani probiha tedy vétSinou pomoci rozhovorti, dotazovani a pozorovani. Naopak tvrda
data zpravidla vychazi z prodejnich statistik, evidence zasob a ukazuji ndm rozdil

v prodejich mezi propagovanym zbozim nebo sluzbou a ostatnimi produkty (ibid).

Kombinace technik je béZnou praxi, kterd zvySuje presnost a spravnost ziskanych dat
(Jesensky, 2020b, s. 370). Neni tedy vyjimkou, Ze napiiklad ocni kamery dopliiujeme pii

vyzkumech dotazovanim a pozorovanim (Hendrickson & Kusum, 2014).
1.2. Pisobeni in-store marketingovych nastroja na déti

Déti jsou z hlediska in-store marketingu povazovany za velmi atraktivni skupinu (De-Juan-
Vigiray & Hota, 2019). Maji vétsi kupni silu neZ kdy diiv a ovliviluji vice nez 50 %
rodinného rozpoctu (Boland et al., 2012; De-Juan-Vigiray & Hota, 2019). Marketéti na né
cili reklamy na hracky, jidlo, oble¢eni nebo videohry (Linn, 2004). Vyjimkou neni ovSem

ani propagace produktli pro dosp€lé, jako jsou auta nebo bézecké pasy (Chaudhary, 2010).

S prvnimi znackami a reklamami se déti setkdvaji dokonce predtim, nez umi mluvit
(Hémar-Nicolas & Gollety, 2012). Vyzkumy poukazuji na to, ze vice neZ tfi ¢tvrtiny z nich
dokaZi pojmenovat oblibenou znacku chipsii, cokolady a dalSich sladkosti uz ve véku
5 az 10 let (Nairn, 2010). Déti si k nékterym znackam navic vytvaii vztah, ktery pokracuje

i po prekrodeni prahu dospélosti (Hémar-Nicolas & Gollety, 2012). Rada marketérii po¢ita
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s tim, Ze pokud si déti zachovaji loajalnost k jejich znackdm a produktiim, mohou za

produkty v budoucnu utracet mnohonéasobné vice penéz (Vaviickova, 2010, s. 25).
1.2.1. Role détského nakupujiciho

In-store marketing kategorizuje déti pomoci tii odliSnych roli (McNeal, 1999, s. 16).
Vnima je jako (1) samostatné nakupujici s vlastnimi finan¢nimi prostiedky, (2) vlivné
subjekty, které pii nakupu piisobi na rodice, a jako (3) budouci zdkazniky. Kazda ze tii
zminénych roli funguje na trochu odliSném principu a marketingovi specialisté by tuto
skute¢nost méli brat pti vytvareni kampani v potaz (Chaudhary, 2010).

Se zkoumanim déti jakozto jedinct, ktefi piisobi na nakupni rozhodovani dospélych, uzce

“!4 Oba oznaduji tendenci déti vyvijet natlak na

souvisi pojmy ,,pester power* a ,,nag factor
rodi¢e a prosit je o zakoupeni urcit¢ho produktu nebo sluzby, dokud dospély jejich
prosbam nevyhovi (Bridges & Briesch, 2006). Zadosti vyjadiuji jak verbalng, tak
neverbalné prostfednictvim gest (ukazovanim, natazenim ruky, uchopenim produktu nebo
vloZenim produktu do ndkupniho kosiku) (Haselhoff et al., 2014). U mladSich déti jsou
neverbalni prosby mnohdy navic doprovazeny brekem nebo dal$imi emo¢nimi projevy,
které tlak na rodi¢e umocnuji (Mayo, 2005, s. 10—11). Mezi nejefektivnéjsi a nejuspeésnéjsi
prosby ovSem patii slovni zadosti (Balcarova et al., 2014). 1 z tohoto diivodu maji starsi
déti na rodi¢e pii presvédCovani vétsi vliv nez jejich mlads$i sourozenci (Martensen

& Grenholdt, 2008).

Obvyklym prostfedim, ve kterém se s pester power setkdvame, je supermarket, ve kterém
déti Casto prosi rodiCe o piidani konkrétnich produkti do ndkupniho ko$iku (Ogba
& Johnson, 2010). Pfi klasickém ndkupu vyhovi témto prosbam az 56 % rodica'
(Marshall et al., 2007). Zadosti d&ti navic Gasto ovlivituji §irsi $kalu produkti neZ jenom
potraviny, které budou konzumovat ony samy. Studie potvrzuji, Ze dospéli ob¢as zméni
vlastni preference znacky spole¢né uzivanych produkti pro uspokojeni prani ditéte (Geraci
et al., 2000). Nékteti odbornici tvrdi, Ze déti ovliviiuji dokonce takové kategorie potravin,

jako jsou ryZe nebo kéava (Chaudhary, 2010).

' Do gestiny bychom tyto pojmy mohli pielozit jako silu (faktor) otravovéni, $kemrani, kitourani. Ve viech
citovanych odbornych publikacich se terminy nepiekladaji a pro ucely prace budou tedy také ponechany

v ptivodni anglické podobé.

1% Vyzkum byl provadén s détmi ve véku 7-11 let.
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Na zaklad¢ interakci ditéte s rodiC¢em odbornici vymezuji 3 rizné zdny, kterymi jsou
tzv. preference zone, pester zone a purchase zone'® (Walia Sharma & Dasgupta, 2009).
Preference zone popisuji jako situaci, ve které je rodi¢ tim, kdo rozhoduje a mize zvazit
prosby a ptani ditéte. Pojmem pester zone oznacuji stav, kdy jsou rodice stale témi, kdo
rozhoduji, ale déti na n€ maji silny vliv (pester power). Posledni situace s nazvem purchase
zone nastavd v momenté, kdy je dit¢ tim, kdo o ndkupu rozhoduje a produkt vybira.

Nastava tedy 1 v momenté¢, kdy je dité v prodejné samo a utraci vlastni finan¢ni prostredky.

V této situaci aplikuje dité svou roli samostatného nakupujiciho. Prodejci by ani tuto
situaci neméli podcefovat, protoze podle aktudlnich statistik Ceské bankovni asociace
dostavaji finance od rodict jiz déti v predSkolnim veéku (Trudicova, 2021). Vyse
primérného piispévku se pohybuje od 130 po 480 K¢ za mésic v zavislosti na véku

a penize dostava zhruba 70 % vSech déti.

1.2.2. Vyvaoj ditéte a jeho schopnost vnimat a rozeznat marketing

1.2.2.1. Od narozeni do 2 let

Neni tajemstvim, Ze marketing v misté prodeje cili i na ty nejmensi déti. VéEtSina z nich
navstivi prodejnu poprvé ve 2 mésicich (McNeal, 1999, s. 39). V priibéhu prvniho roku
zivota zkoumaji, jakym zptisobem by mohly néco v prodejné ziskat (Piaget & Inhelder,
2007, s. 17). Ve 24 mésicich, kdy uz na né piisobi velké mnozstvi reklamnich technik,
poprvé zkusi pozddat rodi¢e o koupi konkrétniho zbozi (Story & French, 2004). Jejich
prani se nicméné vztahuji pouze na produkty, které v dany moment vidi pfed sebou (Piaget

& Inhelder, 2007, s. 52).

Okolo dvou let déti zacinaji na zéklad¢ jednoduchych vlastnosti obalil a barev rozpoznavat
preferované vyrobky (McNeal, 1999, s. 40). Jejich ndkupni chovani se méni s nové
nabytymi feCovymi schopnostmi a dovednosti chize (Young, 2010). Osvojuji
si pfivlastiovaci zdjmena a umi odliSit produkty, které patii pouze jim samotnym
(Végnerova, 2000, s. 89). K ziskani urcitého pfedmétu ovSem stale pouzivaji ukazovani
a dalsi gesta (Acuff, 1999, s. 180). Uz jsou si nicméné plné¢ védomy toho, Ze ur€itym

chovanim mohou ziskat to, co v danou chvili cht&ji (Vagnerova, 2000, s. 44).

'® Oznaceni bychom mohli do ¢estiny doslova pielozit jako preferenéni zona, obté&zujici zona a nakupni zona.
Tyto pojmy se nicmén¢ v odbornych publikacich nevyskytuji a nepouzivaji. Pro srozumitelnost je tedy lepsi
pouzivat zminéna anglicka oznaceni.
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S blizicim se tfetim rokem véku déti rodice o hracky a dalsi ptredméty uz pravidelné zadaji
(Acuff, 1999, s. 44). Svoje prosby nejsou mnohokrat jesté schopny odivodnit, ale postupné
poznavaji svoje vlastni védomi, pfani, motivace a jednani (Vagnerova, 2000, s. 87—88).
Diky zkuSenostem v prodejnach a komunikaci s rodi¢i si osvojuji potiebné znalosti

nakupniho chovani (Ekstrom, 2020).

1.2.2.2. Od3do7let

Déti ve veku 3 let ziji ve fantazijnim svété plném zabavy (Acuff, 1999, s. 61). Stejné tak
vnimaji reklamni sdé€leni, ktera povazuji piedevSim za zdroj pobaveni a obveseleni
(Young, 2010). Snazi se porozumét svétu okolo nich, na coz ostatné poukazuje i Casto
opakovand otazka ,,Pro¢? (Piaget & Inhelder, 2007, s. 99). Jejich ptfedstavivost, pomoci
které reklamu interpretuji, jim pomahd pochopit okolni déni, které by pro né bylo jinak

nesrozumitelné (Vagnerova, 2000, s. 103—106).

Vnimani tfiletych déti je stile pomérné¢ omezené a egocentrické (Suwandinata, 2011,
s. 26). Uvahy o tom, Ze druzi maji odli$né motivy neZ ony samy, jsou pro né piili§ slozité
(Acuff, 1999, s. 76). Separatn¢ si zamery ostatnich uvédomuji, ale srovnat vlastni postoje
amysleni druhych v jeden moment je pro né pfili§ komplexnim Ukolem (Suwandinata,
2011, s. 27). Z tohoto divodu maji tendence na reklamu velmi pozitivné reagovat a chtit
vSechno, co jim v danou chvili nabizi (Acuff, 1999, s. 182). Neuvédomuji si totiz, ze by
propagacni sdéleni mohly mit n&aky manipulativni nebo presvédcovaci zamér
(Valkenburg & Cantor, 2002). Podle nékterych odbornikt déti az do véku 6 let véri tomu,

ze se je marketéti reklamou snazi pobavit, obst’astnit a obdarovat (Thyne et al., 2019).

Vizuélni zpracovani informace je pro déti v této vékové kategorii klicové (Acuff, 1999,
s. 70). Okolo patého roku ziskavaji schopnost v jeden moment vnimat vétsi pocet atributl
(pt. dvé charakteristiky obalu produktu) (Valkenburg & Cantor, 2002). Prohlubuje se také
jejich slovni zasoba, komunikacni dovednosti a schopnost odiivodnit své prosby rodi¢iim
(Vagnerova, 2000, s. 114). Postupné zacinaji také chapat, ze vyjednavani s rodici je Casto
mnohem Uc¢inn¢j$i strategii, nez pouze nekontrolovany projev negativnich emoci
(Valkenburg & Cantor, 2002). Déti ve véku 5 let také obvykle rodice poprvé pozadaji o to,
aby si mohly zbozi zakoupit samy (McNeal, 1999, s. 43). N¢kolik z nich do prodejny také
bez doprovodu dospélého vstoupi (Valkenburg & Cantor, 2002).
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Vlastnictvi pfedmétu je pro déti v tuto dobu velmi dilezité. V détskych skupinach byva
spojovano s urcitou prestizi a popularitou (Vagnerova, 2000, s. 129). Déti si pomoci
interakce s ostatnimi zacinaji plné uvédomovat, co je ve skupiné tzv. cool (Acuff, 1999,
s. 69—70). Ackoli jesté neumi Cist, znacky nezdravych potravin a sladkosti uz plné rozlisuji
a maji k nim vytvorené preference (Nairn, 2010). Postupné zacinaji oceniovat vizualné

komplexnéjsi zpracovani reklamy a sofistikovanéjsi humor (Lawrence, 2003).

1.2.2.3. Od8do 12 let

Osmy rok véku je z hlediska marketingu klicovy. Predstavuje totiz obdobi, kdy dité zacina
rozumét ucelim reklamy (Story & French, 2004). S tim souvisi také rozvoj schopnosti
v jeden moment rozpoznavat a porovnavat vlastni a cizi motivace (Friestad & Wright,
1994). Dité si v tomto véku uvédomuje, ze ostatni touto dovednosti oplyvaji také, a zacina
uspésné predpovidat chovani druhych (Vagnerova, 2000, s. 154). Uz chape, ze reklama
neni jenom zabavou, ale také prostiedkem, ktery je presvédcuje ke koupi (Todd, 2010).
Postupné dedukuje nasledky reklamy a skute¢nost, Ze propagace muze vést k tomu, ze 1idé
nakoupi vice a obchod ma nésledné vétsi marze (Thyne et al., 2019). Pii dotazovani uvadi
také pozitivni funkci reklamy, kterou je informovani zdkaznikl (Duff, 2004). Schopnost
pln€ reklamu pochopit a jeji plsobeni si pfi nakupu uv€domovat se nicméné vyviji

a prohlubuje aZ do véku 12 let (Nairn, 2010).

Co se tyCe pester power, déti umi ¢im dal vice svoji aktivitu v prodejné regulovat,
usmérinovat svoje emoce a pracovat se situaci tak, aby dospély ke svému cili (Vagnerova,
2000, s. 120). Tato schopnost nepochybné¢ souvisi s dochazkou do Skolniho prostredi, kde

je urcitd zména chovéni vyzadovéna (Vagnerova, 2000, s. 141).

Déti se také ¢im dal vice osamostatiiuji a piebiraji roli samostatného zékaznika (Bocan
etal., 2011, s. 45). Zalezi jim na tom, aby si kupovaly produkty urcené starSim a tim
se vymezovaly proti mlad$im generacim a poukazovaly na to, Ze jsou vyspélejsi (Acuff,
1999, s. 85). Rodice tak postupné ztraci vliv na to, jaké znacky déti nakupuji, jak
se oblékaji a jak travi volny cas (Bocan et al., 2011, s. 45). Déti pfijimaji nové vzory
v podobé celebrit, sportovcli nebo kamaradt (Acuft, 1999, s. 83). Nezavislost na rodi¢ich
je nasledné podporovana i tim, ze jiz vétSinou dostavaji od rodict kapesné, které mohou
v obchodé¢ utracet za jimi preferované znacky (Acuff, 1999, s. 96). Konkrétni znacky jsou

détmi nakupovany také ztoho divodu, ze se snazi zaujmout urcité socialni postaveni
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ve skuping¢ (Vagnerova, 2000, s. 186). Preference jsou taktéz podpotfeny schopnosti
rozliSovat vice detailt (ibid., s. 156). Jejich ndkupni rozhodovani je tak uz komplikovanéjsi
a zahrnuje vétsi mnozstvi faktortt (Suwandinata, 2011, s. 27). Samotny nakup se tak jiz
bézn¢ sklada z procest raciondlniho uvédoméni plvodni potieby, nalezeni produktu,

srovnani s alternativami a samotné koupé (Valkenburg & Cantor, 2002).

1.2.2.4. Od 13 do 15 let

V obdobi od 13 do 15 let se déti kognitivné a socialné stale velmi vyviji (Suwandinata,
2011, s. 27). Vice nez kdy pted tim jsou pro n¢ duleziti kamaradi a dalsi socidlni skupiny
(Vavtickova, 2010, s. 34). Pomoci nich se v détech dovytvaii schopnost chépat zaméry
vétSich socidlnich celkti (John, 1999). Spolu s touto dovednosti se postupné rozsifuje také
mnozstvi faktorti, které vstupuji do jejich ndkupniho rozhodovéani (Suwandinata, 2011,
s. 27). Dospivajici jiz za€inaji pln€é rozumét principim slev a cen (Kline, 2010). Rozvoj

zaznamenava také jejich abstraktni mysleni a sarkasmus s ironii (Acuff, 1999, s. 106).

Odborniky byva tento vék oznaCovan za dobu puberty (Vaviickova, 2010, s. 34). Pro tu
je charakteristické, Ze dospivajici velmi dbaji na svij vzhled, socidlni pozici a piijeti
vrstevniky (Vagnerova, 2000, s. 213-226). Pravé ti vyrazné ovliviiuji to, co si jedinec
v obchodé¢ pofizuje a co nosi (Acuff, 1999, s. 106). Dospivajici tak mnohdy preferuji
pfedméty, které upeviuji jejich vznikajici identitu a sebepojeti (Rhee & Johnson, 2012).
Casto také nakupuji produkty, které jsou ptivodné uréené dospélym (Acuff, 1999, s. 110).

1.2.2.5. Od 16 do 18 let

Na jedince v této vékové kategorii je vetSinou nahlizeno a cileno stejné jako na dospéleé,
jelikoz jejich ndkupni chovani je jiz témét totozné (Acuff, 1999, s. 126-128). Jejich
kognitivni schopnosti se nicméné stale vyviji. Zdokonaluje se jejich sebekontrola
a schopnost fesit problémy (ibid., s. 125). Dospivajici se v této fazi stale jest¢ hledaji
a dovytvareji si koncept vlastniho sebepojeti (Vagnerova, 2000, s. 263). Nakupuji tedy
takové produkty, které jim s tvorbou identity poméahaji, nebo ty, které znaji a potizovali je
v minulosti (Santisi et al., 2014). Klicovym faktorem pii rozhodovani je stile potieba

pfijeti vrstevniky a dosazeni urcitého postaveni ve spolecnosti (Vagnerova, 2000, s. 256).
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1.3. Uzpusobeni prvki in-store marketingu détem

1.3.1. Zakladni principy tvorby prvkii in-store marketingu

Vétsina studii poukazuje na skuteCnost, ze déti rady travi ¢as nakupovanim a navstévou
nakupnich center (Chaudhary, 2010; Mayo, 2005, s. 5). Reklama, ktera je na n¢ cilena,
se vyskytuje nejvice v obchodech s potravinami (Cairns et al., 2009, s. 6). Konkrétné
dominuje tam, kde jsou prodavany sladkosti, ceredlie, sycené napoje a dalSi nezdravé

pochutiny (Chacon et al., 2013).

Nehled€ na umisténi musi in-store marketingova reklama urcend détem ovSem respektovat
jisté principy a dovednosti déti, aby pro n¢ byla srozumitelna a pochopitelna (POPAI CE,
2019, s. 13). Napriklad pokud cili na déti mladsi 7 let, které neumi Cist, jeji podstata by
méla byt podpofena silnou vizudlni strankou (Acuff, 1999, s. 71). Méla by si uvédomovat,
ze je dité citlivé na to, co mu je slibovano (Mininni, 2005). Spravnym provedenim by tak
m¢ela zapracovat napiiklad na tom, aby splnila ocekédvani ditéte, a tim zajistila, Ze osloveny
jedinec nebude produkt spolu s reklamou kritizovat v kolektivu kamaradi (Geraci et al.,

2000).

Déti si od urcitého v€ku velmi dobfe uvédomuji, Ze na n€ marketing cili, ale ¢asto pfichazi
s tim, Ze s nimi jednd jako se zdkazniky druhé kategorie (Mayo, 2005, s. 6). Dokazi tedy
ocenit, pokud v nich reklama vzbuzuje pocit diileZitosti a toho, Ze je urena vyhradné pro
né (Coughlin & Wong, 2002). Vazi si také kampani, které jsou chytré a originalni (Geraci
et al.,, 2000). Pozaduji, aby marketing reflektoval neustdle se ménici trendy (Bridges
& Briesch, 2006). Oblibena je u nich také moznost ziskani popularniho produktu, ktery je

jedinecny a ktery zadny z jejich vrstevniki jesté nevlastni (Leibowitz, 2012, s. 110).
1.3.2. Adekvatni forma a technologické inovace

In-store marketing cileny na déti by tedy mél reklamu upravovat podle véku a dovednosti
ditéte. Adekvatni upravy formatu reklamy lze velmi dobfe pozorovat naptiklad na praci

s postavickami, humorem, statusovymi hodnotami nebo na mife zapojeni technologii.

Prvni zmiflovana technika, ktera je velmi efektivni, je vyuziti kreslenych a animovanych
postav (Ogba & Johnson, 2010). Dle vyzkumu pfispiva zapojeni postavicek v reklamé
k jeji zapamatovatelnosti (Bezaz, 2014). Postavicka v détech vytvafi ur€itou emocionalni

vazbu, ktera je projektovana i do vztahu k produktu (Hémar-Nicolas & Gollety, 2012).
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Znacce dodava jistou osobnost (Patel, 2012). D¢ti diky ni tak casto produkt rychleji
a spolehlivéji rozpoznavaji (Chapman et al., 2006). Postavicka uvadéna napiiklad
v reklamé nebo na obalech produktu mize také zvySovat vnimanou chut’ zbozi a nasledné

preference zdravych 1 nezdravych potravin (Smits & Vandebosch, 2012).

Pii praci s postavami je nicméné velmi dalezité zohlednovat vékovou vyspélost cilové
skupiny. Déti do péti let totiz budou upiednostiiovat milé, hodné, roztomilé a neohrozujici
postavicky plné barev a duvtipu (Acuff, 1999, s. 58). K podobnym typim laskavych
a hodnych charakteri se budou pfiklanét také jejich rodice (Lawrence, 2003).
Na ptedskoldky bude vice fungovat, pokud se s postavickou déti budou moci ztotoznit
a prifadit ji vlastnosti, které maji ony samy (Acuff, 1999, s. 63—67). Postavicka v nich
muze vyvolat radost a dal$i pozitivni emoce, které si budou asociovat se znackou (Hémar-
Nicolas & Gollety, 2012). U mladSich Skolédkl je pak vhodné postavu odliSovat naptiklad
veétsi sofistikovanosti nebo propracovanosti a poukéazat na to, ze je jiz pro vyzralé jedince
(Valkenburg & Cantor, 2002). Aby byla détmi pfijata, méla by byt uz také smysluplné
propojena s produktem a plnit konkrétni funkci (Acuff, 1999, s. 182). U starSich déti by
marketéfi méli zvazit nahrazeni postavicky napiiklad oblibenym sportovcem nebo

zpévakem, ke kterému dospivajici vzhlizi (Bocan et al., 2011, s. 128).

Marketing v misté¢ prodeje déti presvédCuje také pomoci legrace a pocitu radosti
(Cairns et al., 2009, s. 6; Boulay et al., 2014). Oblibenymi jsou tak produkty, které je ptimo
vybizeji k néjaké zabaveé (napt. slavny slogan ,,Oto¢, olizni, omlékuj“ suSenek Oreo)
(Elliott, 2008). Za lakavé povazuji déti potraviny, které jsou zdbavné€ upraveny (napf. jinak
zbarveny kecCup) (Coughlin & Wong, 2002). DalSi poutavou variantou je také piimé
zapojeni sdé€leni, které¢ pracuji s vtipem (Geraci et al., 2000). Pouziti humoru zvySuje
prodejnost a atraktivnost dokonce takovych kategorii, jako jsou détmi casto odmitané
zdravé potraviny (Pires & Agante, 2011). Marketéti by ovSem pfi vytvareni kampani, které
pracuji jak se zdbavnosti, tak vtipem, opét méli dbat na vék ditéte. Naptiklad u déti do 3 let
je dovednost porozumét vtipim pomérné omezena a legrace tak musi byt relativné
jednoduché na pochopeni (Acuff, 1999, s. 57). V 8 letech déti zacinaji preferovat Cernéjsi
zpusob humoru, sarkasmus a ironii (Lawrence, 2003). Starsi déti pak ocefiuji vtipné napisy,
slovni hti€ky a dal§i verbalni sdéleni (Acuff, 1999, s. 185). Marketéfi by si také méli
uvédomit, ze od urcitého véku mohou byt tyto apely omezeny tim, co je ve skupiné

povazovano za cool (ibid., s. 69-70).
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Nézory kamaradi a touha patfit do skupiny ovliviluji také potiebu vlastnit urcité produkty
a znacky (Mayo, 2005, s. 6). Nékteré déti si z tohoto diivodu potizuji dokonce luxusni
zbozi (Puiu, 2020, s. 125). Jisté produkty vnimaji také jako podminku pro to, aby
do socialni skupiny viibec pattily (Mason & Green, 2011, s. 19). Komunikace toho, zZe je
produkt oblibeny mezi vrstevniky cilové skupiny, je tak velmi G¢innou strategii, ale opét
pouze od urcitého véku (Hill, 2016, s. 8). Naptiklad u osmiletych déti dobte funguje, kdyz
reklama zobrazuje produkt spolu se skupinou vrstevnikt (Acuff, 1999, s. 97). Déti ve véku
10 az 12 let velmi dbaji na znacku a jeji asociace (Mayo, 2005, s. 5). Déti starsi 13 let pak
reklamu vnimaji jako poutavou, pokud jim kromé popularity nabizi vizi, s kterou

se ztotoznuji a kolem které upeviuji svoji vlastni identitu (Rhee & Johnson, 2012).

V nékterych prodejnach se také mizeme setkat stim, Ze prodejci reflektuji zapojeni
technologii do svéta dneSnich déti a dopliiuji misto prodeje rliznymi technologickymi
inovacemi (Stratila, 2020, s. 277). Ve snaze ud¢lat prodejnu atraktivnéjsi a interaktivnéjsi
pridavaji naptiklad dotykové tablety (De-Juan-Vigiray & Hota, 2019; Marchand et al.,
2016). Oblibenost obchodu se snazi maximalizovat také pomoci dotykovych zdi a totemi'”’
(Terenzi & Vignati, 2019). Zajimavou moderni technologii je také vyuziti zrcadel
s rozSifenou realitou (Poncin & Mimoun, 2014). Zminéné technologie tak mnohdy
prispivaji ke zlepSeni celkové atmosféry mista prodeje (Ayadi & Cao, 2016). Kromé¢ toho

ovSem o détech Casto sbiraji velké mnozstvi dat (Terenzi & Vignati, 2019).
1.3.3. Emo¢ni a funk¢ni impulzy piisobici na détského spotiebitele

Nakupujici déti reaguji v misté prodeje na funk¢ni 1 emoc¢ni impulzy (Mau et al., 2016).
Koneckoncii ony samy pouZivaji oba apely pfi piesvédcovani rodicii o ndkupu konkrétniho
zbozi (Stratila, 2020, s. 276). Praveé pii cileni na mladsi déti s vyraznou pester power je
kombinace obou typt impulzt idedlni strategii, kterd dit¢ zaujme, nadchne a nabidne mu

argumenty, kterymi muze rodice presvédcit (Walia Sharma & Dasgupta, 2009).

Z funkcnich apelt na déti efektivné plisobi oznaceni akénich nabidek, vyprodeji a slev
(Kaur & Vohra, 2013). Mens$i jedinci mnohokrat matematicky konceptu slev jesté
nerozumi, ale vnimaji urcity benefit, ktery je s nimi spojeny, a tak jsou nachylnéjsi

ke koupi zlevnéného produktu (Boland et al., 2012). Vyhodnou cenu umi také vyuzit jako

"7 Pojmem digitalni totem oznatujeme dotykové obdélnikové panely, pomoci kterych si v prodejné mizeme
naptiklad dohledat nabizeny produkt nebo si jej zarezervovat. Funkce jednotlivych panelil jsou nasledné
upraveny podle zaméru, ktery v dané provozovné spliuji.
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argument pii piesvédc¢ovani rodi¢t (Haselhoff et al., 2014). Kvili omezenému mnoZzstvi
financi si Casto vSimaji toho, jak je obchod celkové drahy oproti konkurenci (Filipovi¢
& Djordjevi¢, 2010). Od 8 let jsou schopny do nakupniho rozhodovani zaclefiovat aspekty
kvality a to, jak produkt odpovidd jejich plivodnim ocekavanim (Mau et al., 2016).
Postupné hodnoti také vhodnost provedeni produktu, odolnost pfedmétu nebo kvalitu jeho
provedeni (Hawkes, 2010). Na déti ve vé€ku 11 let pak plisobi uz naptiklad také nutricni

informace uvedené na obalu produktu (Dixon et al., 2013).

Neméné dulezité jsou emocionalni impulzy cilené na déti. Jejich plisobeni miize vyrazné
zvySovat spontanni nakupy (Mau et al., 2016). Podporuji zachovani dlouhodobé loajality
ke znacce a produktu (Mininni, 2005). Umi skvéle dovytvaret image prodejny (Filipovic¢
& Djordjevi¢, 2010). Jejich aplikace miize pomoci také pii komunikaci statusovych
vlastnosti konkrétnich produktii (Mininni, 2005). U starSich déti tak efektivné sdéluji

napiiklad to, ze je produkt né¢im novy, specialni nebo vylepseny (Kaur & Vohra, 2013).
1.3.4. Vyuziti smyslového marketingu

Ve snaze ulinit misto prodeje pro déti atraktivni, marketéfi Casto zapojuji smyslovy

marketing, tedy praci se v§emi péti smysly (Marchand et al., 2016).

V rdmci vizualni komunikace nejvice pracuji s barvou, tvary a osvétlenim (Ayadi & Cao,
2016; Gollety & Guichard, 2011). Zejména aplikace barev je dileZitou soucasti snahy
zaujmout a oslovit déti (Ogba & Johnson, 2010). Naptiklad vyuziti pestrych barev miize
vést ke spolehlivéj§imu vybaveni znacky (Bezaz, 2014). Celkové barevné provedeni
prodejny 1 konkrétniho zbozi ovliviiuje preference déti (De-Juan-Vigiray & Hota, 2019).

Barva spolu s tvarem zboZi také usnadiiuje vybér produktu mladS$im détem (Bezaz, 2014).

Pravé veék hraje pfi efektivni aplikaci barev do prodejny zésadni roli. Nejmens$i déti
a batolata preferuji prodejny plné primarnich barev (Valkenburg & Cantor, 2002). Na déti
od 3 do 7 let funguji spiSe zafivé az neonové barvy a vyrazna grafika (Acuff, 1999, s. 182).
Produkty a reklama urené détem starSim 7 let by nasledné¢ mély barvy jiz slozitéji
kombinovat a nachéazet zajimavé§jsi a abstraktngjsi zplisoby vizudlniho zpracovani (ibid.,

5. 185).

Nekteti autofi také zdliraziuji propojeni vizualni a gustativni komunikace u déti. Naptiklad
Gollety & Guichard (2011) poukazuji na to, ze déti od urc¢itého véku oplyvaji schopnosti

asociovat chut’ s barvou produktu. Tento jev ukazuji na studii s fialovym a zelenym
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balenim Zelé bonbonl. Konkrétné demonstruji, ze déti si fialové sladkosti vyhodnoti jako
sladSi, protoze zelenou barvu spojuji predevSim s nezralosti. V ramci gustativni
komunikace cilené na déti se také mizeme setkat s ucinnou a détmi oblibenou strategii
ochutnavek (Harris et al., 2020). Ta velmi dobte funguje jak u nezdravych potravin, tak pfi
zvySovani prodejt zdravych produkti (Wingert et al., 2014).

Dalsi klicovou souc¢asti smyslového marketingu cileného na déti je haptickd komunikace.
Pti vstupu do prodejny déti automaticky zaznamendvaji materidly a pouzité textury (Ayadi
& Cao, 2016). Ptirozen¢ maji navic tendenci produkty ohmatat a osobné¢ si je vyzkousSet
(Dani & Pabalkar, 2012; Chaudhary, 2010). Tato moznost navic mlad$im détem pomaha

v rozhodovani a utvrzuje je v tom, Ze udélaly spravné rozhodnuti (Boulay et al., 2014).

Snahu pfiblizit prodejnu détskému nakupujicimu doplituji marketéii také pomoci hudby
a dalSich zvuku (Stratila, 2020, s. 277). Hudba déti dokaze roztancit a rozezpivat (Ayadi
& Cao, 2016). Ovlivigje jejich naladu, postoje, pohyb po prodejné a nasledné také nakupni
chovani (Hultén, 2015).

Poslednim smyslem, s kterym smyslovy marketing u déti pracuje, je cich. Vyuziti
konkrétni viiné byva vyuzivano pro osloveni ditéte v misté prodeje (Stratila, 2020, s. 277).
Casto se pouziva také k podpofeni paméti a vytvofeni asociaci se znatkou (Marchand

etal., 2016).

Vsechny tyto prvky se podili na vytvafeni atmosféry prodejny, ktera je pro déti velmi
dilezita (Stratila, 2020, s. 275). Hlavné¢ u mladSich déti je klicové, aby prostiedi
vyvolavalo pocity bezpeci a ptivétivosti (Filipovi¢ & Djordjevi¢, 2010). Déti v uréitém
veéku prodejnu navic vnimaji nejen jako nakupni misto, ale také jako prostor plny zabavy
(Ironico, 2012). Rady v ni nachazi prvky, s kterymi by si mohly hrét (napt. zrcadla, stojany
s oble¢enim) (Ayadi & Cao, 2016). Oblibenymi jsou také hraci koutky piimo v misté
nakupu, které zabavnou atmosféru doplnuji (Feenstra, 2015). N&kteti autofi pouzivaji pro
oznaceni hravych prodejen dokonce specificky pojem ,playtail“ '® (Wiener, 2004).
Prodejci by nicméné méli udrzovat zabavné prvky v urcité mite, aby ¢ast pozornosti déti
sméfovala také k samotnému nakupovani (Ayadi & Cao, 2016). Diky této pfimétenosti

se navic vyvaruji negativnich reakeci rodici, kteti chtéji nakupovat rychle a efektivné.

'8 Termin playtail vznikl spojenim dvou anglickych slov — play a retail. Pojem tak piimo oznacuje prodejnu,
ktera je urCena pro hrani. Jako ptiklad takového mista v CR bychom mohli uvést prodejnu Hamleys v Praze,
do které chodi déti nakupovat, ale také si hrat.
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1.3.5. DalSi moZnosti uzpiisobeni in-store marketingovych prvki

Kromé¢ zminénych funkénich a emocnich impulzi, smyslového marketingu a préce
s technologiemi, postavickami a humorem, pouZzivaji marketéii pii cileni na déti fadu

dal$ich technik.

Zakladni soucasti in-store marketingu cileného na déti je samotné uspotfaddani prodejny.
Déti se po prodejné pohybuji méné organizované nez dospéli a jejich nakupni cesta byva
doprovazena také béhem a riznymi odbockami (Ironico, 2012). 1 pfesto, ze neni tak
strukturovana, obvykle déti zavede do konkrétnich oblasti prodejny, ve kterych hledaji
nové produkty, slevy a dalsi nabidky (Coughlin & Wong, 2002). Témito oblastmi jsou
v supermarketech zpravidla ulicky s ceredliemi, sladkymi aslanymi pochutinami,
mlécnymi vyrobky (pf. pitné jogurty, ochucenda mléka) a sdrobnymi svacinkami

(napf. syry, krekry atd.).

Dal$im mistem v prodejn¢, ve kterém déti rady nakupuji, jsou prostory okolo pokladny
(Kaur & Vohra, 2013). Umisténi oblibenych produktli do této oblasti se ukazuje jako velmi
ucinnd strategie, protoze se ji rodice s détmi nemohou vyhnout (Wingert et al., 2014).
Dospéli détem u pokladen Casto vyhovi z toho divodu, Ze jsou zaneprazdnéni, nechtéji
se zdrzovat diskutovanim s ditétem a snaZi se predejit negativnim reakcim okolnich

zakazniki (Haselhoff et al., 2014).

In-store marketingovi odbornici by také méli dbat na celkové uspotfadani regalti prodejny
apozici konkrétnich produkti ur€enych pro déti (Berry & McMullen, 2008). Zptsob
umisténi zbozi totiz vyrazné pusobi na ndkupni rozhodovani déti (Wingert et al., 2014).
nakupovani (Ebster et al., 2009). Zbozi by tedy mélo byt umisténo tak, aby déti na produkt
mély moznost vidét, ale také na néj dosahly (Kaur & Vohra, 2013). Za ideélni lokaci byva
proto povazovana tzv. détska policka, kterd se nachazi zhruba 60 centimetrii nad zemi

(Brinkworth, 2017).
Omezené pole viditelnosti déti mohou prodejci efektivné vyuzit také pii vytvareni
podlahové grafiky, kterd mé jednu z nejvétSich schopnosti zaujmout a vyrusit (Coughlin

& Wong, 2002). Umisténim geometrickych tvarti, symbola a dalSich vizualné zajimavych

prvkli na podlahu tak lze zvySit interakci déti s konkrétni znaCkou a mistem
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prodeje (Ironico, 2012). Jednoduchym prvkem, ktery je ztohoto divodu détmi také
obliben, jsou vicebarevné koberce (De-Juan-Vigiray & Hota, 2019).

Dalsi moznosti, pomoci které lze ud¢€lat produkty viditelnéjSimi, je umistit je do cela
ulicky, nebo na specidlné vymezeny stojan (Harris et al., 2020). Samotné vyuziti stojant
a dalSich POP médii na produkty urcené pro déti vyrazné zvySuje jejich prodejnost (Kaur
& Vohra, 2013). Efektivni strategii je také pouziti postavicky nebo celebrity a vytvoteni
3D materidlu, ktery je umistén do prostoru prodejny (Coughlin & Wong, 2002). Nejvétsi
ucinnost tyto figury maji, pokud jsou upraveny tak, aby s détmi udrzovaly o¢ni kontakt

nehled€ na to, z jaké Casti prodejny je déti pozoruji (Brinkworth, 2017).

Déti maji také rady, pokud k nakupu mohou ziskat urcity darek (Cairns et al., 2009, s. 7).
Mnohdy tak preferuji napiiklad predmeéty, které obsahuji ptekvapeni uvnitf baleni
(Leibowitz, 2012, s. 101). Moznost ziskani darku zvySuje oblibenost i zdravych potravin
(McAlister & Cornwell, 2012). Vyzkumy ovSem ukazuji, Ze nejcastéji tuto techniku
pouzivaji vyrobci nezdravych potravin a cerealii (Grigsby-Toussaint & Rooney, 2013).
Stejné tak se velmi Casto pouZziva v fetézcich rychlého obcerstveni, které se snazi pfidanim
pfedmétu zvysit prodeje menu uréenych specidlné pro détského zdkaznika (McAlister

& Cornwell, 2012).

Dalsi popularni aktivitou déti je sbirani konkrétnich predmétt a vytvareni kolekci (Mayo,
2005, s. 51). Do této aktivity jsou déti vtadhnuty bud’ prostfednictvim vrstevniki, ktefi
produkty schrafiuji a sméiuji, nebo pomoci reklamnich kampani v prodejnach (Thyne
et al., 2019). Reklama, kterd k této aktivit¢ vybizi, by méla cilit pouze na jedince star$i
6 let, ktefi jiz dokazi rozlisit detaily sbératelskych predméta (Acuff, 1999, s. 15). Déti
si principy pusobeni této marketingové techniky spolu s tim, ze kvili ni utraci vice penéz,
uvédomuji, ale produkt si kvili doplnéni kolekce nebo socidlnimu tlaku stejné zakoupi

(Thyne et al., 2019).

S velmi pozitivnimi ohlasy se setkéavaji také in-store marketingové kampané, které détem
davaji moZnost zcCastnit se soutéze a néco vyhrat (Acuff, 1999, s. 86). Rady je maji i malé
déti, které mnohokrat preceniuji svoje Sance na vyhru (Page et al., 2013). Za idedlni

povazuji soutéze, které jsou smysluplné, ale relativné nendro¢né (Leibowitz, 2012, s. 113).

25



Posledni zajimavou technikou, kterd mtze slouzit k zdokonalovani vySe zminénych taktik
a principl, je vyuziti tzv. détskych inienyrﬁ19 (Mayo, 2005, s. 11). Ti pfimo pracuji
s kreativnimi a strategickymi tymy, které diky nim dokazi vytvofit kampan piimo

odpovidajici aktudlnim potiebam a zadostem déti (Coughlin & Wong, 2002).
1.4. Legislativni omezeni a etika

1.4.1. Legislativa a samoregulace

Rada autorii poukazuje na to, ze déti jsou velmi zranitelnou skupinou, ktera by méla byt
pted vlivem obrovského mnozstvi reklam chranéna (Linn & Novosat, 2008; Mayo, 2005,
5. 47). V Ceské republice tak existuje nékolik zikonti a samoregulacnich kodex, které

reklamu cilenou na déti upravuji.

Hlavnim zadkonem, ktery usmérnuje reklamu v misté prodeje, je Zakon o regulaci reklamy
(Zakon ¢. 40/1995 Sb). Ten zakazuje, aby na déti mladsi 18 let cilila jakdkoliv reklama na
tabakové vyrobky a alkoholické napoje. Déle definuje, Ze reklama cilend na nedospélé
nesmi ,,podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj®,
»vyuzivat jejich zvlastni davéry vuci jejich rodi¢im nebo zdkonnym zastupciim nebo

jinym osobam* a ,,nevhodnym zptsobem je ukazovat v nebezpecnych situacich®.

Dalsi legislativni restrikci je Smérnice Evropského parlamentu a jeji kodex upravujici
reklamu na humanni 1écivé ptipravky. V ném je konkrétn€ uvedeno, ze ,,[r]eklama na
1é¢ivy ptipravek urcend Siroké vefejnosti nesmi obsahovat Zadny prvek, ktery je zaméten

vyhradné nebo hlavné na déti* (Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2001/83/ES).

Kromé& zakonnych regulaci u nas existuji tzv. etické kodexy, které sice nepatii mezi
oficidlni legislativu, ale vyrazné se podileji na samoregulaci reklamy. Mezi nejvyraznéjsi
znich patii Eticky kodex Rady pro reklamu, ktery mimo jiné omezuje také reklamu
cilenou na déti (Rada pro reklamu, 2013). Zékon dopliuje v oblastech tabdkovych
vyrobkd, alkoholickych napojt, sazeni a 1ékl. Zakazuje reklamu, kterd by podnécovala
déti k ndkupu produktii nebo sluzeb za ucelem plnéni povinnosti nebo ukazani loajality
vidi uréitym osobam a organizacim. Rik4, Ze reklama nesmi vést déti k mylnému
pfesvédceni, Ze jsou bez produktu ménécenné. Omezuje reklamy, které by piimo vybizely

déti k presvédcovani rodi¢l o koupi produktu nebo vyvolavaly ,dojem naléhavosti

"V angli¢ting tzv. ,kid engineers“. Marketéfi v ramci této praktiky oslovuji déti a ptaji se jich na to, jak
reklamu vnimaji, co jim v prodejné chybi, nebo jak by ji vylepsily.

26



¢i nezbytnosti koupé“. Pozornost vénuje ale také napiiklad regulacim nealkoholickych

napoju a potravin nebo sdélenim tykajicim se stravovacich navyka déti.

Tyto principy jsou dopliovany jest¢ samoregulatnim Mezindrodnim kodexem reklamni
praxe vytvofenym Mezinarodni obchodni komorou. Ten rozSifuje omezeni praktik
z hlediska spoleCenské odpovédnosti a reguluje zavade¢jici sdéleni, oznaceni ceny nebo
napiiklad znevazovani autority (ICC, 2018). Ve velké tad¢ regulaci je nicméné shodny

se zminénym Etickym kodexem.
1.4.2. Etika

Navzdory popisovanym regulacim stale existuje mnozstvi etickych problémi, které jsou

s reklamou cilenou na déti spojeny (Jesensky, 2020b, s. 175).

Problematickou zalezitosti, kterd vyplyva i1 z této prace je, ze marketéfi cili na déti dfive,
nez jsou si presvédCovaci zamér schopny uvédomit (Todd, 2010). Tyto déti pIn¢ sdéleni
daveétuji aneumi je kriticky zhodnotit (Vaviickova, 2010, s. 32). Néktefi odbornici

se proto shoduji, ze cilit reklamu na pfedskolni déti je neetické (Ogilvy & Mather, 2016).

Nékteré studie dale pfichazeji se zavéry, Ze reklama v détech vytvari pocit nespokojenosti
(Mayo, 2005, s. 6). Jedinci, ktefi jsou vyrazné zapojeni do konzumniho svéta, jsou
nachylnéjsi k projeviim deprese, uzkosti a nizSimu sebevédomi (Hill, 2016, s. 41).
Odbornici poukazuji na to, Ze reklama vytvari nesplnitelnd ocekavani a slibuje pocity
spokojenosti a naplnénosti (Vaviickova, 2010, s. 22). Déti se tak od mala prostfednictvim
reklamy uc¢i, ze pomoci vlastnictvi mohou nabyt pocit Stésti (Hill, 2016, s. 30).
U dospivajicich starSich 12 let se navic ukazuje, ze impulzivni nakupovani pouZivaji jako
strategii pro zlepSovani duSevni pohody a jako prostiedek ke zvladani stresu (Roberts

& Roberts, 2012).

Pravideln¢ kritizovanym aspektem reklamy je také vedeni déti ke konzumnimu zpiisobu
zivota aupevnovani jejich sebevédomi v materidlnich hodnotach (Hill, 2016, s. 7).
Dospivajici citi tlak a potfebu vlastnit urcité predméty, aby byli kamarddy pftijimani,
atento stres nasledné projektuji na své rodi¢e (Nairn, 2010). Cim vice jsou reklamam

vystaveni, tim horsi vztahy s rodi¢i obvykle maji (Hill, 2016, s. 42).

Nekteti odbornici také zdlraziuji podil reklamy na nartstu détské obezity (Marshall et al.,
2007). Marketéfi jsou si v€domi, Ze jsou sladkosti a dalS$i nezdravé potraviny velmi

oblibenymi kategoriemi mezi détmi, a je tedy logické, ze velkd ¢ast marketingového
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rozpoCtu pracuje pravé stémito potravinami (Jesensky, 2020b, s. 175). Pod vlivem
reklamy déti ndsledné¢ méni svoje preference a stravovaci navyky (Mcginnis et al., 2006).
Marketéti se nicméné vici tomuto obvinéni vymezuji tim, Ze samotnou obezitu zplisobuje

vetsi fada faktorh (Young, 2010).

V odborné literatufe se mizeme nicméné setkat také s nazorem, ze je vyskyt reklam
v misté prodeje pozitivni skutecnosti, kterd prispiva k prohlubovani znalosti a zkusenosti
déti nutnych k fungovani v dnesnim svété a v dospélosti (Todd, 2010). Nekteti autori také
zastavaji nazor, ze ,,[o]chranit déti pfed reklamou je v dneSni dobé témét nemozné, je
nedilnou soucasti svéta kolem nich* (Ogilvy & Mather, 2016). Kromé natlaku na ptisngjsi
legislativu velka fada odbornikli dodava, Ze by ¢ast odpovédnosti v této oblasti méli prevzit
1 rodice, ktefi by méli aktivné podporovat vyvoj a formovani kritického vniméni reklamy

détmi (Haselhoff et al., 2014).
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2.  Vyzkumna ¢ast

Na zéklad¢ vyse piedstaveného teoretického ramce byl vypracovan vyzkum, ktery bude
popsan v nasledujicich kapitolach. Jeho cilem bylo zjistit, zda si déti v§imaji marketingové
komunikace v mist¢ prodeje, jestli si jeji plisobeni uvédomuji a jak se jejich percepce lisi
v zé&vislosti na véku. Vyzkumné Setfeni i zpracovani ziskanych dat probihalo pomoci
principtt zminénych v publikacich Marketingovy vyzkum (Tahal, 2022), Kapitoly
metodologie socialnich vyzkumt (Reichel, 2009) a Jak se vyrabi sociologickd znalost

(Disman, 2021).
2.1. Vyzkumné otazky a cile

In-store marketing cileny na déti je i z diivodt etiky pomérné studovanou oblasti. Rada
odbornych studii se konkrétn¢ zamétfuje na ndkupni chovani déti (napt. Acuff, 1999;
Ekstrom, 2020; Valkenburg & Cantor, 2002). Nékteti odbornici se také zabyvaji tim, jak
reklamu na déti efektivné cilit (napf. Lawrence, 2003; Vagnerova, 2000; Santisi et al.,
2014; Coughlin & Wong, 2002; Ogba & Johnson, 2010). Relativn¢ prozkoumanym
tématem jsou i faktory, které ovliviiuji détskou loajalitu a formovani vztahu ke znacce
(napf. Hémar-Nicolas & Gollety, 2012; Mininni, 2005). Vyjimkou nejsou ani vyzkumy
zamé&fené na pester power nebo na vlivy urcujici spolehlivé rozpoznani znacky ditétem

(Story & French, 2004; Chapman et al., 2006; Bezaz, 2014).

Samotné vniméani dne$ni reklamy détmi napii¢ v€kovymi kategoriemi je ovSem stale
nedostatecné probadané. Mezi odbornou literaturou miZeme najit pouze clanky, které
poukazuji na naivitu mladSich déti pii ur€ovani ptesvédCovaciho zdméru reklamy
(napf. Young, 2010; Todd 2010). Jedna z mala studii, kterd je na percepci déti zamétena,
nasledn¢ zkoumd pouze kampané podnécujici déti ve v€ku 5-10 let ke sbirdni

pfidruZzenych predméth (Thyne et al., 2019).

Cilem tohoto vyzkumu je tedy doplnit existujici zdvéry o poznatky z oblasti vnimani in-
store marketingovych praktik mlad$imi i star§imi détmi. Vzhledem k jeho zdméru byla
stanovena jedna hlavni a tfi vedlej$i vyzkumné otazky.

HVO: Do jaké miry si déti ve véku 8—17 let uveédomuji vyskyt a piisobeni in-store
marketingu v misté prodeje?

Hlavni vyzkumna otdzka reflektuje primarni zdmér vyzkumu, tedy zjistit, zda si jsou déti

védomy in-store marketingu a jeho vlivu v misté¢ prodeje. Dle prostudované literatury
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se s rostoucim vékem ditéte zvysuji jeho kognitivni schopnosti a komplexnost nakupniho
rozhodovéni. Cilem této otdzky je tedy také prozkoumat, zda se s veékem déti meéni

percepce marketingu v misté prodeje a jeho prvki.

VVOI: Lisi se vnimani in-store marketingu podle prostredi, ve kterém deti nakupuji,

a toho, zda nakupy v prodejné planuji?

Prvni vedlejsi vyzkumna otazka se zabyva okolnostmi vnimani piisobeni a vyskytu in-store
marketingovych prvka. Konkrétné zjist'uje, zda se percepce promenuje spolu s prostredim,
ve kterém déti nakupuji a tim, jestli do prodejny vstupuji s pfipravenym nakupnim

seznamem, nebo se rozhoduji az pfimo v misté prodeje.

VVO?2: Hraje frekvence, s kterou déti navstévuji prodejnu, roli pri vnimdni in-store

marketingu?

Dalsi vyzkumnou otdzkou jsem se snazila zjistit, zda se vniméani déti bude ménit spolu
s Cetnosti navstévy prodejny. Konkrétné jsem zkoumala, zda vys$si frekvence néakupu

ovlivni vnimani vyskytu a ptisobeni marketingové komunikace v misté prodeje.
VVO3: Lisi se percepce in-store marketingu detmi podle toho, s kym nakupuji?

Z teoretické reSerSe vyplyva, ze déti ve véku 8 let jiz nav§tévuji prodejnu s rodici
1 samostatn€. Postupné se osamostatiiuji a zacinaji podle svého uvaZeni utracet prvni
naSetfené finance a kapesné. Pomoci této vedlejsi vyzkumné otazky se tedy snazim zjistit,
zda se percepce reklamy détmi méni podle toho, kdo dité do mista prodeje doprovazi.
Spolu s touto otazkou jsem také zkoumala, zda si déti uvédomuji svoji schopnost
presvédcovat rodi¢e o ndkupu produktll a za jak ucinné své prosby v misté prodeje

povazuji.
2.2. Metodologie vyzkumu
2.2.1. Vzorek a strategie sbéru dat

Jak zminuje teoreticka ¢ast prace, in-store marketing cili na déti uz od velmi nizkého veku.
Vseobecné uznavanou veékovou hranici, po jejiz prekroceni jsou déti schopny reklamu
ajeji presvédCovaci zamér rozlisit, je nicméné vék 8 let. Pravé ztohoto divodu byl

zékladni soubor omezen na respondenty ve véku 8—17 let.

Ve snaze ziskat co nejvetsi pocet respondentll jsem se rozhodla dotaznik distribuovat

online. Zaslala jsem jej feditelim vice nez 150 $kol po celé Ceské republice spolu
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s prosbou o rozsifeni dotazniku mezi rodice zakt. Mezi oslovené instituce patfily zakladni
Skoly, gymnazia, stfedni Skoly, odborna ucili§t¢ a akademie. Na emailovy podnét
zareagovali ti1 teditelé ze Skol v Praze, Chrudimi a BeneSové u Prahy. Konkrétné
se jednalo o Zakladni Skolu namésti Bratii Jandusti v Uhtinévsi, Stfedni odbornou Skolu
a Stfedni odborné ucilist¢ obchodu a sluzeb Chrudim a Zakladni a matefskou Skolu
Benesov. Dotaznik jsem S$ifila také prostfednictvim vedoucich skautskych oddilti v Praze,
ktefi dotaznik rozeslali rodicim svych svéfenci. K Sifeni jsem pouzivala i kontakty

na ptibuzné, kamarady rodicti s malymi détmi a dalsi znamé.

Vzhledem k tomu, Ze jsou dotazované déti stile velmi citlivou a zranitelnou skupinou,
dodrzovala jsem eticky vyzkumny standard sdruzeni SIMAR (Simar, 2021). Ten uréuje, ze
je k dotazovani déti do 15 let v online prostfedi nutny souhlas rodic¢e a souhlas s ucasti na
vyzkumu od ditéte. Pokud je vyzkum Sifeny v prostorach skoly, je vyzadovan také souhlas
osoby, ktera ma za déti zodpovédnost. V ramci dotazniku jsem rovnéz o détech nebo
o jejich rodicich nesbirala zadna osobni data. Kviili dodrzovani etickych principt tak byly
moznosti distribuce dotazniku relativné limitované. Pravé i1 z tohoto divodu jsem tedy
zvolila vySe popsanou metodu Sifeni. Oslovenim feditelit Skol, ktefi dotaznik sami
rozesilali, jsem ziskala jejich souhlas s Sifenim dotazniku mezi déti, které instituci, ve které
pusobi, navstévuji. Email pro rodice nasledné oznamoval, ze poskytnutim dotazniku svému
ditéti souhlasi rodi¢ s ucasti ditéte ve vyzkumu. Souhlas od samotného ditéte byl poté
ziskan prostfednictvim dotazniku, ktery velkym a tu€nym pismem v hlavicce uvadél,
Ze vyplnénim déti souhlasi s ucasti na vyzkumu a zpracovanim anonymné poskytnutych
dat. Stejny princip byl dodrzen také pii kontaktovani rodict déti navstévujicich skautska

odd¢leni a oslovovani ptibuznych a dalSich rodica.

Distribuci emailu s odkazem na dotaznikové Setfeni pfedchazel také predvyzkum, ktery
spocival ve vyplnéni dotazniku spolené s osmiletou divkou. Cely dotaznik vyplhovala
samostatné, ale v pribehu jsem se ji nekolikrat zeptala a ujistila se, ze vSem polozenym
dotazim a nabizenym odpovédim rozumi. Ulelem tohoto piedvyzkumu bylo upravit
otazky tak, aby pouZzitému jazyku a formulacim plné rozumély i nejmladsi déti. Teprve po
zapracovani drobnych uprav a ptreformulovani urcitych vét byl dotaznik distribuovan
ve vét§im métitku. Odpovedi byly sbirany po dobu 34 dni od 3. bfezna do 6. dubna 2023.

V tomto obdobi dotaznik zodpovédelo celkem 231 respondentil ze 13 riiznych mést po celé
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Ceské republice. Konkrétni geografické a vékové sloZeni respondentti bude podrobné

popsano v ramci kapitoly Vysledky vyzkumu.
2.2.2. Zvolena metoda a princip tvorby dotazniku

Vzhledem k vyzkumnému zaméru jsem zvolila kvantitativni metodu a formu
dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvofen pomoci platformy Google Forms a byl Sifen
a vyplnovan online. Tvofilo jej celkem 26 otazek. Obsahoval ovSem otazky vidlici, které
podle odpovédi nabizely respondentim urcité sekce, jednotlivec tak odpovidal maximalné
na 20 otdzek. VétSina z nich byla uzavienych, ale vyuzity byly také polooteviené a dve
oteviené otazky. K vytvoteni dotazniku byly pouzity konkrétné¢ dichotomické, selektivni

a vyctové otdzky a Skéla obsahujici devét podotazek.

V samotné hlavicce dotazniku jsem predstavila ucel, za kterym je vyzkum provadén,
uvedla jsem pfibliznou dobu pottebnou k vyplnéni a kontakt v ptipadé jakychkoliv dotaz.
Zdiraznila jsem také skutecnost, ze vyplnénim respondent souhlasi s ti¢asti na vyzkumu

a anonymnim zpracovanim jim poskytnutych dat.

Prvni otdzkou byla tzv. otdzka filtracni, ktera zjisStovala frekvenci nakupu v prodejné,
a vyloucila z dotazniku déti, které do obchodu nechodi, a tudiz u nich neméa smysl
zkoumat, zda si reklamy v ni vSimaji. Déti, které uvedly, Zze alesponi obCas v prodejné
nakupuji, pokraCovaly k dal§i €asti dotazniku. D¢ti, které odpovédély, ze do obchodu
nechodi, preskocCily obsahové otazky a byly jim automaticky zobrazeny pouze identifikacni

otazky.

Nakupujicich déti jsem se nasledné ptala, jestli nakupuji rady a s kym prodejnu nejcastéji
navs§tévuji. Druhd zminéna otdzka byla pouzita jako otdzka rozfazovaci (vidlici), pomoci
které byly déti rozdéleny do tfi rliznych skupin na zdklad€ toho, zda chodi nakupovat
pouze s dospélym, pouze bez dospélého, nebo nékdy s dospélym a nékdy bez dospélého.
Podle vybrané varianty se détem zobrazily jiné ¢asti dotazniku. Vzdy nicméné obsahovaly
otazku, ktera specifikovala osobu, s kterou déti rady nakupuji (napft. rodice, kamarédi...)
a obchody, které nejcastéji navstévuji (bud’ v doprovodu, nebo samy). U respondentti, kteii
uvedli, Zze nakupuji pouze nebo obcas s dospélym, jsem nadéle zjiStovala také to, zda
se n€kdy snaZzi presveédcit rodice o koupi konkrétniho pfedmétu. Pokud na tuto otazku
odpovédéli kladné, oteviela se jim také sekce, kterd zkoumala, zda jejich prosby povazuji

za uéinné.
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Nasledujici otazky byly pro vSechny tfi skupiny jiz stejné. Zabyvaly se tim, do jakych
obchodt chodi déti nejradé€ji, a zda planuji, co v prodejné zakoupi. Déale jsem zjistovala,
podle ¢eho se pii vybéru produktu #idi, jestli si vSimaji in-store marketingu a zda
se domnivaji, ze ovliviiyje jejich nakupni rozhodovani. Ptala jsem se také na konkrétni
reklamu, kterou v misté prodeje n¢kdy zaznamenaly. K ziskani téchto dat jsem pouzila
metodu recall s pomoci a recall bez pomoci, jelikoz jsem chtéla zjistit, zda se spontanni
a podpoiena znalost déti lisi. Recall bez pomoci spocival v polozeni oteviené otazky, ktera
zkoumala, jestli se déti v prodejné s reklamou setkaly a jestli si néjakou konkrétni vybavi.
Podpotena znalost a metoda recall s pomoci byla zaloZzena na vyc¢tové otazce, ve které déti
zaSkrtavaly nabizené in-store marketingové prvky. Sekce byla doplnéna také nepfimou
otazkou obsahujici fotku nakupujiciho v uli€ce supermarketu. Pomoci ni jsem se déti
dotazovala, jakd reklama mulze nakupujici v prodejné ovlivnit, a zjiStovala jsem, zda

se bude vnimani reklamy pii odvedeni pozornosti od ditéte samotného lisit.

Posledni obsahovou otazkou byla pétistupniova Lickertova skala, kterd zkoumala, zda déti
souhlasi s uvedenymi vyroky. Skéla obsahovala moznosti: velmi souhlasim; souhlasim; ani
souhlasim, ani nesouhlasim; nesouhlasim a velmi nesouhlasim. Jejim cilem bylo
prozkoumat postoje déti ke specifickym prvkim marketingu v misté prodeje. Skéla
konkrétné zjistovala vnimany vliv uspotfadani prodejny, regalu, POP médii, baleni

produktu, ceny, hudby, viini a barvy na chovani nakupujicich.

Posledni sekce byla tvofena identifika¢nimi otdzkami, které zjiStovaly vek, pohlavi

a mésto, ve kterém respondent studuje.
2.3. Vysledky vyzkumu

2.3.1. SlozZeni respondentt

Dotaznikové Setfeni vyplnilo ve zminéném casovém obdobi celkem 231 respondenti.
Ackoli byl vyzkum Sifen s instrukcemi, Ze je uréen pouze pro respondenty ve véku 8—
17 let, z divodu hromadného Sifeni dotazniku fediteli a vedoucimi skautskych oddé¢leni
jsem se rozhodla zahrnout do identifika¢ni otdzky také moznost 6 let, 7 let a ,,Jiné¢*. Tim
jsem zajistila, Zze respondenti, ktefi dotaznik vyplnili a nevSimli si zminéné¢ho vékového
omezeni, nezkreslovali vysledky Setfeni. Na zaklad€ této otazky jsem vyloucila celkem

25 respondentil (2 ve veku 6 let, 8 ve véku 7 let a 15 ve véku 18 let a vice).
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V analyze byly tedy pouzity odpovédi 206 respondentd, kteti spadali do vékového rozmezi
8—17 let. Setfeni vyplnilo 109 divek (52,9 % z celkového podtu déti) a 97 chlapct
(47,1 %). Nejvice zastoupenou skupinou byly déti ve ve€ku 17 let (celkem 36 déti). Podle
vyvojovych stadii popsanych v teoretické ¢asti prace do vékové kategorie 8—12 spadalo
59 déti, do skupiny 13—15 let patfilo 66 déti a do posledni skupiny 16—17 let Ize zaradit
81 respondentll. Primérny vék respondenta byl 13,93 let. Konkrétni procentualni poméry

veékovych skupin jsou vidét v nasledujicim grafu.

Graf'¢. 1: Vek respondenta

Respondenti pochazeli ze $kol ve 13 méstech po celé Ceské republice a z jednoho mésta
ve Slovenské republice. Témét 93 % z nich ovSem studuje ve 4 konkrétnich méstech,
kterymi jsou Praha (98 déti), Chrudim (65 déti), BeneSov (19 déti) a Liberec (9 déti).
Zbylych 7 procent tvoii déti z Berouna (5 respondenttl), Brna (2 respondenti), Usti nad
Labem (2 respondenti), Ri¢an (1 respondent), Havli¢kova Brodu (1 respondent), Kutné
Hory (1 respondent), Myjavy na Slovensku (1 respondent), Pardubic (1 respondent)

a Votic (1 respondent). Geografické rozlozeni respondenti je patrné z nasledujiciho grafu.

Graf ¢. 2: Lokalita, ve které respondent studuje
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2.3.2. Vnimani vyskytu a piisobeni in-store marketingu v misté prodeje

Prvni oblast zkoumani byla zaméfena na vnimani vyskytu a plisobeni in-store marketingu.
Na otazku, zda si déti vS§imaji reklamy v obchodé, odpovédélo 14,3 % déti pokazde,
66,7 % uvedlo, ze n¢kdy, a 19,1 % vubec. Na rozdil od piedpokladii popsanych
v teoretické ¢asti prace se odpovédi déti v jednotlivych vékovych kategoriich signifikantné

neliSily, jak je patrné také z nasledujiciho grafu.

Graf'¢. 3: Vsimas si reklamy v prodejne?

W 8-12let W 13-15let 13-15 let
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Ano, pokazde Nékdy Ne, nikdy

Dalsi souvisejici otdzka zkoumala, jestli si déti mysli, Ze reklama v prodejné ovliviiuje to,
co si nakonec zakoupi. Pouze 4,8 % respondentli vybralo moznost vzdy, 58,2 % vybralo
moznost n€kdy a 37 % odpovédélo ne. Stejné jako v predchozi otdzce se v odpovédich deti

z jednotlivych vé€kovych kategorii nenachdzely signifikantni rozdily.
Graf ¢. 4: Myslis si, ze reklama v prodejné ovlivituje, co si koupis?

W 8-12let m 13-151let 16-17 let

80.0%
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V ramci zjisténych dat jsem také zkoumala, zda se mezi vnimdnim vyskytu a pisobenim
reklamy nachazi néjaka souvislost. Zjistila jsem, ze si 88,9 % déti, které odpovédely, ze
si vzdy vSimaji reklamy, také mysli, Ze reklama v prodejn¢ vzdy nebo né€kdy ptisobi na
jejich nakupni rozhodnuti. VétSina respondentli, kteii zvolili moznost, ze reklamu
v obchodé¢ zaznamenavaji n¢kdy, také odpovidali, ze reklama mitize nékdy ovlivnit,
co si koupi (69 %). Déti, které na prvni otazku odpovédély kladné, tak velmi Casto volily
také pozitivni odpovéd’ na nasledujici otdzku. Podobné, 80,6 % respondentt, ktefi
si reklamy v obchod¢ nevSimaji, konstatovalo, ze si mysli, ze reklama nemé na jejich

nakupni rozhodovéni vliv.

Tab. ¢. 1: Vnimani vyskytu a pusobeni reklamy v prodejné

V&imas si reklamy v obchodé?

Ano, vZdy | Ano, nékdy | Ne, nikdy
Myslis si, ze Ano, vZdy 29.6% 0,8% 0,0%
reklama v prodejne | ano nagay | 50.3% 60.0% 10.4%
ovliviiuje, co si
nakonec koupis? Ne, nikdy 11.1% 30.2% 80.6%

Kromé obecného vnimani reklamy jsem se ptala také na konkrétni prvky, s kterymi muize
in-store marketing pracovat a podle kterych se déti v prodejné rozhoduji. VSechny tfi
skupiny nejvice uvadély cenu, znacku a vzhled produktu. Samotnou reklamu vybralo jen
7,6 % déti ve véku 812 let; 11,5 % déti ve veku 13-15 let a 14,7 % déti ve véku 16—
17 let. Rozdily ve vékovych skupinach byly v ostatnich kategoriich opét minimalni. Jedina
vyraznéj$i odchylka mezi vékovymi skupinami se nachdzela pii hodnoceni plvodni

ptedstavy, kterou uvedlo jako rozhodovaci aspekt velké mnozstvi déti ve véku 13—15 let.
Graf¢. 5: Podle ceho se v obchodé rozhodujes?
W 8121t W 13-151et 16-17 let
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V ramci dotazniku jsem také zjisStovala, jestli si déti vzpomenou na konkrétni reklamu
v prodejné. V otdzce jsem specifikovala, ze pokud si zadnou nevybavi, maji napsat
do odpovédi ,,nevim*, a pokud se s ni nesetkaly, maji uvést ,,ne”. Déti ve véku 8—12 let
uvedly ,,nevim® celkem 26krat a Skrat zvolily moznost ne. Pfi zpracovani odpovédi
pomoci otevieného kodovani jsem zjistila, ze 9 déti v tomto véku uvedlo reklamu na
konkrétni produkt, 7 zminilo akce a prémiové nabidky a 2 déti zminovaly vylohu prodejny.
Dalsi odpovédi obsahovaly napiiklad zminky o vzorcich, vyuziti celebrity, plakatech nebo
veérnostnich programech. Odpovéd’ nevim vyuzilo celkem 33 déti ve skupiné 13—15 let.
»Ne“ odpovéde€ly 4 znich. V ziskanych datech se 1lkrat objevila zminka slev
a prémiovych nabidek, 7krat reklama na konkrétni produkt, 3krat plakat, 2krat vérnostni
programy, 2krat pouziti zndmé osobnosti. DalSi odpovédi zahrnovaly také vylohu
prodejny, prostor pii vstupu do obchodu, reklamni poutace, praci s napisy a rozhlas. Déti
v nejstarsi vékové kategorii (tj. 1617 let) vyuzily moznost ,,nevim* 44krat a odpovéd’
»ne celkem 10krat. Celkem 10krat uvedly akci a prémiové nabidky, 8krat reklamu na
konkrétni produkt a 2krat reklamni Casopisy a letaky. V jejich odpovédich byly zminény
1 plakaty, ochutnavky, zvyraznéni denni nabidky nebo reklama vyuzivajici uréitou osobu,
kterd nam produkt doporucuje. Kromé toho, ze starSi déti jmenovaly také prvky
smyslového marketingu, se jejich odpovédi oproti mladSim détem vyrazné neliSily. Na to

poukazuje i1 skutecnost, ze moznosti ,,nevim* a ,,ne* necekané vyuzivaly spiSe starsi déti.

Tab. ¢. 2: Spontanni znalost in-store marketingu

8-12let 13-15let 16-17 let

Nevim 26 33 44
Ne 5 4 10
Konkrétni produkt 9 7 8
Akce a prémiova nabidka 7 11 10
Vyloha 2

Plakat 1 3 1
Loajalni/vérnostni programy 1 2

VyuZiti tfeti osoby (celebrity, autority...) 1 2 1
Vzorky/ochutnavky 1 1
Vyloha 1

Reklama u vstupu do prodejny 1

Reklamni poutaé 1

Rozhlas 1

Prace s napisy 1

Reklamni casopisy a letaky 2
Zvyraznéni denni nabidky 1
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V jiné casti dotazniku jsem uvedla podobnou otazku, ve které déti na rozdil od oteviené
otazky, byly pozddany o zaskrtnuti konkrétnich prvkil in-store marketingu, kterého
si v§imly*’. Ptala jsem se jich konkrétné na to, jestli nékdy v obchod& zaznamenaly plakat
s reklamou; vylohu piedstavujici nové produkty; stojan nabizejici konkrétni produkty nebo
znacku; stojany s ochutnavkou; samolepky, cedule a dals$i prvky upozornujici na slevu;
reklamni nalepky na podlaze; reklamy u pokladny; reklamy na nakupnim koSiku
a rozhlasu. Déti nehledé na vék nejCastéji odpovidaly, ze v obchod¢ zaznamenaly plakaty
s reklamou. VétSina také uvedla, ze si nékdy vSimla vylohy s novymi produkty a stojant
promujicich produkt nebo znacku. Naopak nejméné déti vybiraly reklamu u pokladny
(napiiklad na mincovniku) a podlahovou grafiku. VéEtsi rozdily ve vnimani byly
pozorovany u vylohy, kterou oznacilo pouze 50,9 % déti ve v€ku 8—12 let oproti 80,3 %
déti ve veku 13—15 let a 76 % déti ve véku 1617 let. Déti ve skupiné 8—12 také méné
volily moznost stojanu s ochutnavkou (34 % respondentl). Odlisnost mezi vékovymi
skupinami lze také pozorovat u odpovédi tykajicich se reklamy u pokladny, kterou
identifikovalo 52,5 % déti ve skupiné 13—15 let. Z mladSich déti ji uvedlo pouze 24,5 %
a ze starSich déti jen 29,3 %. Jak je patrné z nasledujiciho grafu a ziskanych dat, mezi
vékem ditéte a prvky, kterych si v prodejné v§imlo, nebyla podobné jako v ptedchozich

otazkach pozorovéna ziejma souvislost.

Graf ¢. 6: Podporenad znalost konkrétnich prvkii in-store marketingu
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Kromé otazek, které¢ zkoumaly chovani a postoje dotazovaného ditéte, jsem do vyzkumu
také pridala odosobnénou otdzku, které se ptala na obecny princip fungovani in-store
marketingu. Do dotazniku jsem tuto otazku ptidala ve snaze zjistit, jestli budou déti
marketing v misté prodeje hodnotit jinak. Pomoci pétistupniové skaly jsem zkoumala, zda

déti souhlasi, nebo nesouhlasi s nasledujicimi vyroky:

a) Usporadani prodejny (napf. to, ze se peCivo nachdzi vzadu) mize ovliviiovat,
co ¢lovek v obchodé koupi.

b) To, v jaké vysce se produkt nachazi, ovliviiuje, kolik lidi si ho koupi.

¢) Zajimavy obal produktu mtize zptisobit to, ze se bude vice prodavat.

d) Cena produktu mize byt dilezitd pti rozhodovani, jestli néco zakoupime nebo ne.

e) Pisnicky, které v prodejné hraji, mohou ovliviovat to, jak dlouho nakupujeme.

f) Viné v prodejné mize ovliviiovat, kolik vyrobkii nakoupime.

g) Barvy, které se v prodejné pouzivaji, mizou ovlivnit, co si v prodejné koupime.

h) Stojany v prodejné (jako naptiklad ten, ktery vidi§ na obrazku v ¢erveném kolecku)
slouZzi jako reklama.

1) Obchody s potravinami mohou vyuZivat policky u pokladen ktomu, aby
si zakaznik do kosiku pridal jesté¢ néco dal§iho pted tim, nez zaplati (Na obrazku

jsou to ty, které nabizi napft. sladkosti a ¢asopisy).

Obr. ¢. 1: Stojan v prodejnée (vyrok h) Obr. ¢. 2: Pokladna (vyrok i)
(upraveno, Foto: Hamleys, 2016) (Foto: MacDonald, b.r.)

Ziskanym odpovédim byly pfifazeny hodnoty na stupnici 1-5 (hodnota 1 oznacujici
odpovéd’ ,,velmi souhlasim* a 5 odpovéd’ ,,velmi nesouhlasim®). Déti nejvice souhlasily
s vyroky tykajicimi se vlivu ceny, obalu a umisténi produktti do prostoru k pokladndm.

Nejmensi vliv pfisuzovaly vlivu senzorickych prvki, jmenovité hudbé, viini a barvam.
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Tab. ¢ 3: Skala s vyroky, prvni cast

Uspofadani prodejny Vyska Produkty u pokladny Stojany v prodejné Cena Obal

8-12 1315 1617 | 812 1315 1647 | 812 1345 1817 | 812 1315 1617 | 812 13-15 1617 | 812 1315 16-17
Modus 3 2 3 1 3 2 1 1 1 2 2 3 1 1 1 1 2 2
Median 2 2 3 3 3 2 1 2 2 2 2 3 1 1 1 1 2 2

Tab. ¢. 4: Skala s vyroky, druhad cast

Pisnicky Vang Barvy
8-12 1315 16-17 (812 13-15 1617 |8-12 13-15 16-17
Modus 4 4 3 5 3 3 5 4 3
Median 3 3 3 4 3 3 3 3 3

Pro jesté detailnéjSi prozkoumani fenoménu jsem piidala do jiné casti dotazniku také
nepfimou otazku, kterd ubirala pozornost od déti samotnych a podporovala vizualizaci
prodejny. Obsahovala totiz obrazek, ktery ukazoval nakupujici v supermarketu plném
reklamy. Otdzka nasledné zjistovala, jakym in-store marketingovym technikam a prvkim

déti pfisoudi mozny vliv pii nakupovani.

. . | ) b /_.r 1 .I : \ .
: .\'- P et S ";} / ( b “ M
Obr. ¢. 3: Ulicka v supermarketu (Foto: Kardsek, 2018)

Konkrétné jsem se ptala na velkou zlutou ceduli s napisem ,,akce* napravo; mala zluta
kolecka v regalech poukazujici na slevu; zvolené barvy v prodejné, zptisob sefazeni
produktt vedle sebe; vliv vysky, ve které se produkt nachézi; osvétleni prodejny; modré
cedule usnadiujici orientaci v prodejné a zeleny stojan promujici zna¢ku Knorr, ktery

se nachazi vlevo od pani na fotografii.

Témét vSechny déti (96,3 %) odpovédély, Ze by Zlutd cedule s nipisem akce mohla
ovlivnit ndkupni rozhodovani pani v prodejné. Velk4d ast respondenti (64,6 %) také
uvedla mala zlutd kolecka v regalech, kterd poukazuji na slevu. Mensi rozhodovaci silu
déti nasledné ptipisovaly vysce, ve které se produkt nachazi (33,3 %), oznaceni ulicky
(32,3 %), barvam (20,1 %), zptisobu sefazeni produktii v regéle (18 %), stojanu Knorr
(16,4 %) a osvétleni prodejny (9 %). Moznost ,,Jiné* vyuzilo 5 déti, které uvadély, ze pani
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v prodejné muize ovlivnit také celkovy design prodejny; obaly produktu; znacka; cena; to,
co nakupuji ostatni; nebo prvky pfipominajici skutec¢nost, ze v domacnosti chybi konkrétni

produkt.

Velmi zajimavé byly opét rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi. StarSi déti Castéji
uvadély mala zlutd kolecka v regalech, vliv pouzitych barev a osvétleni obchodu. Vice
si také uvédomovaly dtlezitost oznaceni mista, kde se produkt nachazi, a samotného
umisténi predmétii v regalu, at’ uz se jednalo o vysku, nebo o zplisob sefazeni mezi
ostatnimi produkty. Jak je tedy patrné iz nasledujiciho grafu, v urcitych kategoriich

se znalost déti zvySovala, nebyla ovSem konzistentni napii¢ vSemi kategoriemi.
Graf ¢. 7: Prvky, které mohou ovlivnit nakupujici na fotografii
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2.3.3. Vliv prostredi

Dalsi oblasti, kterou jsem v ramci dotaznikového Setfeni zkoumala, byl vliv prostfedi.
Zjistovala jsem, jestli se vnimani déti bude ménit spolu s typem prodejny, tim, jestli pred
vstupem do prodejny vi, co chtéji koupit, a skutecnosti, jestli do prodejny chodi

nakupovat rady.

Ptala jsem se tedy, jestli déti pfi nakupovani a) pfesné vi, co chtéji, b) vi, co chtéji, ale
obcas zakoupi jiny predmét, nez planovaly, c) nevi, co chtéji koupit, o nakupu se rozhoduji
az v prodejné, d) nevi, co chtéji koupit, do prodejny se jdou podivat se zamérem zjistit, co
nabizi nebo e) jiné. Posledni moznost vyuzil pouze jeden respondent, ktery uvedl, Ze

se podle téchto kritérii v prodejné nerozhoduje, ale odpoveéd’ vice nespecifikoval.
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Nejvice déti (53,4 %) volilo druhou moznost (tj. vim, co chci koupit, ale ob¢as koupim
néco dalsiho). Krom¢ moznosti ,,Jiné* byl nejméné¢ Castym postoj, ktery spocival v tom, ze
se déti chodi do prodejny podivat pouze za Gcelem zjisténi nabizenych produktl a sluzeb

(tuto moZnost zvolilo jen 8,5 % vSech respondenti).

Graf'¢. 8: Mira planovani ndakupu v zavislosti na véku
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Otazkou jsem také zkoumala, jestli se mezi mirou planovani ndkupu a vnimanim vyskytu
a pusobeni in-store marketingu nachdzi néjaka souvislost. Z dat vyplynula skutecnost,
ktera indikuje, ze 90,9 % déti, které tvrdi, Ze nakupuji pouze zbozi, které ptivodné chtély,
si reklamy vSimaji pouze n€kdy nebo nikdy. Velkd cast téchto déti (95,5 %) se také
domniva, Ze na n¢ reklama ma vliv pouze nékdy nebo nikdy. Naopak déti, které uznaly, Ze
v obchodech nakupuji také dal§i pfedméty, nebo které nakupuji podle aktudlni nabidky
v prodejné, odpovidaly spise, ze si reklamy vzdy nebo n¢kdy v§imaji a mysli si, Ze na n¢

ma vzdy nebo né€kdy urcity vliv.

Tab. ¢. 5: Mira planovani nakupu a vanimani reklamy v prodejné

EoE . - - WEtSinou nevim, co chci koupit.
c';?ﬁgi::]mi’t ‘:;Ig‘,o%?':;:gi L:il;%t’ WVétSinou nevim,|  Obchod navativim, abych se
a Koupim gi toho koupim néco co chci koupit. | podivalfa, co v ném maji. © tom,
ienom tuhle | iného nebo ieats Rozhoduju se | co koupim, se rozhoduji aZ potom
] Vvec ] dali véé aZ v obchodé&. | —pf. mimo obchod, doma, s rodici,
. kamarady...
~_ |Ano, vzdy 9.1% 15.8% 8.2% 31,3%
Veimas S| MEKkd 40.9% 70.3% 73.5% 56,3%
reklamy? y : : : :
Ne, nikdy 50,0% 13,9% 18,4% 12,5%
_L'i_';!’ﬁ'iést Ano, vidy 4,5% 4,0% 6.1% 6.3%
ovliviiuje, |MNékdy 45.5% 63,4% 53,1% 62,5%
CO Si
koupis? Ne, nikdy 50,0% 32.7% 40,8% 31,3%
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Podobnou logikou jsem zkoumala také, jestli skutecnost, ze déti rady nakupuji, plisobi na
jejich vnimani. Nejdfive jsem pozorovala, zda se budou v odpovédich rtizné starych déti
nachazet néjaké rozdily. Nicmén¢ jak demonstruje 1 nasledujici graf, Zadné souvislost mezi

témito dvéma aspekty nebyla objevena.

Graf ¢. 9: Vek ditéte a skutecnost, zda rady nakupuji
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Vnimani vyskytu a plsobeni in-store marketingu se nicméné ménilo spolu s tim, jestli
respondent chodi rdd nakupovat. Dé&ti, které nakupuji nejradéji, nejvice odpovidaly, ze
si reklamy v prodejné vs§imaji a mysli si, ze je ovlivituje. Naopak déti, které nakupuji
nerady, spiSe volily moznost, Ze reklamu v prodejné nikdy nezaznamenévaji a Ze na né

nikdy neptisobi.

Tab. ¢. 6: Vnimani reklamy a skutecnosti, zda déti rady nakupuji

Chodis rad/a nakupovat?
Ano, rad/a Neékdy ano, Ne, nerad/a
nakupuji nékdy ne nakupuji

Ano, vZdy 19,5% 9,3% 20,0%

_ Nékdy 67,5% 72,2% 33,3%
V&imas si reklamy? Souget ano, vady

a ano, nékdy 87,0% 81,4% 53,3%

Ne, nikdy 13,0% 19,6% 46,7%

Ano, vZdy 9.1% 2.1% 0,0%

Mysli§ si, Ze ovliviuje, co Neékdy 58,4% 61,9% 33,3%
si koupis? Souéet ano, vZdy

a ano, nékdy 67,5% 63,9% 33,3%

Ne, nikdy 32,5% 36,1% 66,7%

Déti jsem se ptala také na konkrétni prodejny, ve kterych nakupuji. Touto otazkou jsem
se snazila zjistit, zda mira uvédomeéni si in-store marketingovych prvka souvisi s tim, do

kterych typii prodejen chodi déti nejradéji a nejcasteji nakupovat.
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Nejdiive jsem zkoumala prodejny, které déti navstévuji nejradéji. Zjistila jsem, Ze starsi
déti preferuji drogerie a obchody s obleCenim a obuvi. Naopak mladsi déti maji o néco
radSi obchody se sportovnim vybavenim a elektronikou. V rdmci moznosti ,,Jiné* déti

uvadély napiiklad zverimex, papirnictvi, prodejnu autodili nebo komiksti.
Graf'¢. 10: Vek ditéte a preference typu prodejny
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Vnimani vyskytu a ptisobeni reklamy se v zavislosti na preferenci obchodl az na vyjimky
vyrazné neliSilo. Jedinym obchodem, u kterého byla percepce oproti ostatnim typim
prodejen vyrazné jind, byla prodejna se Sperky a doplitkky. Tento tidaj mohl byt nicméné
zkreslen nizkym poctem déti, které uvedly obchod se Sperky a dopliky jako jejich
oblibeny. Nejnizsi podil respondenti, kteti uvadéli, ze si reklamy v prodejné v§imaji, byl
u déti, které nejradé€ji chodi do knihkupectvi. Celkem 45,7 % téchto déti uvedlo, ze
si mysli, Ze reklama nema vliv na to, co si nakonec koupi. Druhé nejvyssi procento déti,
které zastavaly postoj, ze reklama neovlivituje jejich koupi, bylo u jedinct preferujicich

smiSené obchody, jakymi jsou napiiklad Albi, Flying Tiger Copenhagen nebo Nanu-Nana.

Tab. ¢. 7: Vnimani reklamy podle preferovaného typu prodejny

Potraviny Drogerie Hrackafstvi Elektronika Obleceni a obuv Sperky a dopliiky Sportovni vybaveni Smisené obchody  Knihkupectvi
VEimas si Ano (vZdy/nékdy) 846%  866% 833% 82 5% 84,7% 100,0% 82 5% 85 7% 77.1%
reklamy? Ne 15,4% 13,4% 16,7% 17,5% 15,3% 0,0% 17,5% 14 3% 22 9%
Myslis si, Ze  Ano(vzdy/n&kdy) 648%  716% 66,7% 70,0% 64,7% 66,7% 62 5% 59,5% 54,3%
ovliviiuje, co
si koupis? Ne 352%  284% 333% 30,0% 35,3% 33,3% 37 5% 40 5% 45 7%

Dale jsem zkoumala, zda na vnimani ptisobi kromé preference prodejny také to, do jakych
obchodl chodi déti nejcastéji. Nejdiive jsem ovetovala, zda rizné staré deti navstévuji

nejcasteji stejné typy prodejen. Podle odpovédi jsem zjistila, Ze mladsi déti spiSe nakupuji
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v hrackafstvich a obchodech se sportovnim vybavenim. Starsi déti se naopak v porovnani

s mlads$imi vice pohybuji v drogeriich a obchodech s oblecenim a obuvi. Déti, které volily

moznost ,,Jiné*, uvadély naptiklad obchody s nabytkem, zverimex nebo papirnictvi.

Graf'¢. 11: Vek ditete a nejcasteji navstevovany typ prodejny
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Celkem 38,9 % déti, které nejCastéji chodi do hrackarstvi, odpovidalo, ze si reklamy

nev§imaji. Rovnych 50 % déti nejcastéji nakupujicich v hrackarstvi také uvadélo, Ze si

mysli, Ze reklama v prodejné jejich nadkup neovliviiuje. Tento postoj zastava také 45,1 %

déti, které nejvice nakupuji v obchodech se sportovnim vybavenim, a 42,9 % déti nejCastéji

navstévujicich smiSené obchody.

Tab. ¢. 8: Vnimani reklamy podle nejcastéji navstévovaného typu prodejny

Potraviny Drogerie Hrackarstvi Elektronika Obleceni a obuv  Sperky a dopliiky Sportovni vybaveni Smisené obchody  Kninkupectvi

Ano (vZdy/nékdy) 80,8%  84.4% 61,1%

VTR 79,2% 53,5% 76.9% 96,6% 83,9% 96,0%
rekiamy?  Ne 192%  156% 38.9% 20,8% 16,5% 23,1% 13,4% 16,1% 14,0%
MysliS si. 2&  pnq(yzdy/ingkdy) 63.8%  B56% 50,0% 64 6% 64,6% 76.9% 54,9% 57,1% 67,4%
ovliviiuje, co
sikoupis?  Ne 36,2%  34.4% 50,0% 354% 35,4% 23,1% 451% 42,9% 32,6%

r

2.3.4. Frekvence nakupu

Jako dal§i proménnou jsem zkoumala frekvenci ndkupu. Zabyvala jsem se konkrétné tim,

jestli se vnimani déti bude ménit spolu s tim, jak ¢asto nakupuji.

Jak ukazuje 1 nésledujici graf, respondenti nehled€ na v€k nejvice odpovidali, Ze nakupuji

nekolikrat do tydne (32,5 % déti) a n¢kolikrat do mésice (30,1 %). Naopak nejméné z nich

uvedlo moznost kazdy den (7,8 %) a mén¢€ nez jednou za mésic (5,3 %). Starsi déeti Castéji

odpovidaly, Ze chodi nakupovat kazdy den, nebo obden. Ziejma souvislost mezi vékem

ditéte a frekvenci nakupovani ovSem objevena nebyla.
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Graf ¢. 12: Vek ditéte a frekvence ndakupu
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Pomoci ziskanych udaji jsem nadéle zjist'ovala, jestli frekvence ndkupu ovliviluje vniméni
in-store marketingu. D¢ti, které si reklamy vSimaly, chodily nejvice nakupovat nékolikrat
do tydne (80,6 % ze vSech déti nakupujicich nékolikrat do tydne) a obden (80,6 %).
Nejvétsi procento déti, které si mysli, Ze reklama ovlivituje nakupni chovani, prodejny
navstévuje obden (76,2 %) a n€kolikrat do tydne (68,7 %). Jelikoz vnimani reklamy nebylo
vyrazn€js$i u déti nakupujicich kazdy den a graf neni rostouci, data poukazuji na

skutecnost, ze vyssi frekvence nakupovani neovliviiuje miru vnimani reklamy.

Graf ¢. 13: Vnimani reklamy podle frekvence nakupovani
B Vidy/nékdy nékdy si vSimam reklamy v obchodé
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2.3.5. Vliv osob, které s ditétem nakupuji

Posledni oblasti, kterou jsem v dotazniku zkoumala, byl vliv ostatnich nakupujicich.
Konkrétné jsem se zabyvala tim, jestli se percepce méni v zavislosti na tom, kdo dité pfi

nakupu v prodejné doprovazi.

V ramci prvni otdzky jsem zjistila, Ze déti obecné nejvice nakupuji s rodi¢i (37 % vSech
déti), s kamarady (33,3 %), nebo samy (22,2 %). Nejmensi déti oproti star§Sim vice
nakupuji s rodi¢i. Spolu s rostoucim vékem se tento trend snizuje a déti chodi do prodejny
spiSe s kamarady a samy. Velmi malé procento déti v odpovédich také uvedlo, ze obchody
nav§tévuji se sourozenci a prarodi¢i. Cast respondentd (2,7 %) také vybrala moznost
»Jiné*“. Vni ovSem misto specifikovani osoby, s kterou prodejnu nejcastéji navstévuji,
Casto uvadeély konkrétni jména osob, nebo naptiklad kombinovali moznosti zminéné

v otazce (napft. ,,nékdy s prateli, nékdy se sestrou®).
Graf ¢. 14: Vek ditéte a osoby, s kterymi nakupuje
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U déti, které odpovidaly, Ze nakupuji s rodici, kamarady, nebo samy, jsem déle zjist'ovala,
zda vliv doprovazejici osoby ovliviiuje jejich percepci in-store marketingu. Z nasledujiciho
grafu je patrné, ze déti nakupujici s rodici si reklamy vSimaly nejvice (84,3 %) a takeé
sinejvice uvédomovaly jeji plsobeni (68,6 %). D¢ti, které odpovidaly, ze chodi do
prodejny s kamarady, si vyskyt a pisobeni uvédomovaly o néco méné (81 % a 66,7 %
respektive). Co se tyce respondentti, ktefi nakupuji sami, jen 78,6 % z nich uvedlo, ze si

reklamy v§imaji a 50 % z nich odpovédélo, Ze si mysli, Ze reklama ovliviluje, co si koupi.
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Graf ¢. 15: Vnimani reklamy podle toho, s kym dité nakupuje
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Spolu s touto otazkou jsem se zabyvala také vnimanim pester power. Déti jsem se nejdiive
ptala, zda se pii ndkupu snazi presvédéit rodice o koupi uréitého produktu. Cim byly déti
star$i, tim méné tuto skutecnost uvadely. Téch, které¢ odpoveédély, ze alesponn nékdy rodice
presvédcuji, jsem se doptavala, zda jsou jejich prosby uspésné. VSechny nejmladsi déti
uvedly, Ze alespon n€kdy rodice jejich prosbam vyhovi. Naopak, nékteré déti ve véku 13—

15 let oznacovaly své prosby jako méné ti¢inné.

Ne, nikdy B Ano, nékdy M Ano, vidycky Ne, nikdy M Ano, nékdy M Ano, vZdycky
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Graf ¢. 16: Vek a vaimand snaha Graf ¢. 17: Vek a vanimani ucinnosti
presvedcit dospélého o koupi proseb ditéte
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2.4. Diskuze

Cilem dotaznikového Setfeni bylo komplexn¢ prozkoumat, jak déti vnimaji marketingovou
komunikaci v misté prodeje. Pomoci otazek jsem zjistovala, zda ma vek ditéte na percepci
in-store marketingu vliv. Zkoumala jsem také, jak se vnimani ditéte bude ménit podle
prostiedi, frekvence ndkupu a dalSich aspekti. Na zdéklad¢ =ziskanych dat

od 206 respondenti ve véku 8—17 let jsem dospéla k nasledujicim poznatkim.

Razné staré déti v dotazniku uvadély, ze si reklamy v obchod¢ vSimaji v pomérné velké
mife. Pouze 19 % respondentii odpovédélo, Ze ji v prodejné ignoruji a opomijeji’'.
Schopnost reklamy ovlivnit jejich ndkupni rozhodovani ovSem uvedl jiz mensi pocet
respondentl. Celkem 37 % déti se domnivalo, Ze reklama v misté prodeje nema na to, co
zakoupi, vliv. I pfesto, ze se v druhé otazce procentudlni pocet respondentt lisil, déti, které
odpovidaly, ze si reklamy v obchod¢ vsimaji, spiSe uvadély, ze reklama plisobi také
na jejich rozhodovani a naopak. Z vysledkt je tedy patrné, ze vnimani vyskytu a ptisobeni

in-store marketingu je do urcité miry propojené.

Déti si také casto uvédomovaly, Ze na jejich rozhodovani v prodejné plsobeni velkd fada
aspektl. Vzhledem k zaméteni prace jsem zkoumala konkrétné ty prvky, s kterymi muize
in-store marketing pracovat. Respondenti nejvice odpovidali, Ze jejich ndkupni
rozhodovani ovliviiuje cena, znaCka a vzhled produktu, nebo pfedstava predmétu, ktery
hledaji. Sami od sebe si také vybavili velkou fadu moZnych forem in-store marketingu
od plakat,, vzorkli a ochutnavek, prace sakci a prémiovymi nabidkami, vyloh az
po vérnostni programy. Pii podpofeni jejich znalosti uspé$né identifikovali véEtsi Sifi
marketingovych néstroji, mezi které tadili také podlahovou grafiku, rozhlas, nebo sdéleni

na nakupnim kosiku.

Tato znalost se projevovala i v nepfimych otdzkach. Pfi dotazovdni pomoci obrazku
identifikovala vétSina déti konkrétné upozornéni na slevu. VySce, umisténi produktu

a barvam na obrazku déti pfisuzovaly mensi vliv.
Pfi hodnoceni obecnych principt vétSinou spise souhlasily s vyroky, které popisovaly, ze
uspotadani prodejny, umisténi produkti do urcité oblasti, vySky a ¢asti regalu nebo na

stojan miize nakupujici ovlivnit. Uvédomovaly si také vliv ceny a obalu. Horsi znalost

! Celkem 14,3 % déti odpovédglo, Ze si reklamy v obchodg viimaji vzdy, a 66,7 % respondenti zvolilo
moznost ,,nékdy*.
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projevily ptfi hodnoceni smyslového marketingu a vlivu hudby, viin€ a barev na nakupni

chovani.

Teoreticka Cast prace popisuje, ze mezi efektivni zplisoby cileni in-store marketingu na
déti mizeme Fadit mimo jiné oznaleni slev, zptisob umisténi produktu®?, vyuziti stojant
a dalsich POP médii nebo préci s podlahovou grafikou. Casto aplikovanou taktikou je také
pusobeni na déti prostfednictvim smyslového marketingu. Z vysledku je patrné ze déti do
urCité miry vyskyt a pisobeni zminénych prvkt vnimaji. Moznych vysvétleni, proc
piipisuji vizualni, akustické a olfaktorické komunikaci mensi vliv, je mnoho. Jednim z nich
muze byt napiiklad to, ze senzorické prvky nejsou tak ziejmé jako ostatni in-store
marketingové techniky. Pro vytvofeni tohoto zavéru by nicméné bylo potieba dalsi
vyzkumné Setfeni.

Na hlavni vyzkumnou otdzku, kterd zkoumala miru percepce in-store marketingu détmi,
tedy lze odpovédét, ze si vétSina déti vyskyt a plisobeni in-store marketingu uvédomovala
a byla schopnad jejich znalost podlozit konkrétnimi ptiklady z praxe. Pusobeni néstroji déti
vnimaly nejenom ve vztahu k sobé samému a vlastnim rozhodovacim procestim, ale
dovednost také aplikovaly pifi obecném posuzovani principli a ve vztahu k ostatnim

nakupujicim a jejich rozhodovani.

V ramci dalSich vyzkumnych otazek jsem zjiStovala, co tuto schopnost déti mize ovlivnit.
Pomoci prvni vedlejsi otazky jsem zkoumala, zda se vnimani proménuje podle prostredi
amiry planovani ndkupu. Velka cast déti odpovidala, ze pfidava do nakupniho kosSiku
pfedmeéty, které neplanovaly koupit, nebo se ¢asto rozhoduji ptimo az v prostoru prodejny.
Déti, které odpovidaly, ze spontannimu nakupu dalSich pfedméth nepodléhaji, spise
odpovidaly, Ze vnimaji reklamu méné a Ze jejich rozhodovani neni marketingem vzdy

ovliviiovano.

Urcitou souvislost jsem zkoumala také mezi percepci a tim, jestli déti rady nakupuji.
Ziskana data poukazala na to, ze déti, které radsi nakupuji, si spiSe uvédomuji vyskyt
a pusobeni reklamy. Mezi typem prodejny, ktery nejradéji navstévuji, a percepci reklamy
zadné vyrazné souvislosti pozorovany nebyly. Zjistovala jsem také, jestli se vnimani bude
liit v zavislosti na tom, jakou prodejnu déti nejCasteji navstévuji. Déti, které uvadély, ze

nejastéji nakupuji v hrackéfstvi, spiSe odpovidaly, ze si reklamy nevSimaji a ze je

* Mezi tyto principy patii napiiklad umisténi prvki tak, aby na n&j déti vidély a dosahly. Dalsi Gi¢innou
taktikou, ktera byla v teorii popisovana, je ale také naptiklad umisténi produktu do ¢ela ulicky, nebo do
konkrétnich oblasti v supermarketu.
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neovliviiuje. Moznost hrackaistvi jako nejcastéji navstévované prodejny volily nicméné
spiSe mladsi déti. Ackoliv podle vyse popsanych otazek nebyly v percepci mezi mladSimi

a star§imi détmi zadné rozdily, je mozné, ze v hrackaistvi vnimaly reklamu mladsi déti

.....

Urcity rozdil Slo také pozorovat u déti, které¢ odpovidaly, Ze nejcastéji navstévuji smisené
obchody a prodejny se sportovnim vybavenim. Tito respondenti spiSe uvadéli, ze
marketing neovliviiuje jejich nakup. Na druhou otazku zkoumajici vnimani vyskytu prvka
ovSem odpovidali stejn¢ jako vétSina respondentti. Pokud tedy srovname obé otdzky
a vSechny odpovédi, tak se kromé hrackafstvi ziskana data v zavislosti na typu prodejny

vyrazné¢ neménila.

Teoreticka cast prace také naznacuje, Ze se nejvice reklamy cilené na déti, vyskytuje
v obchodech s potravinami. Vysledky vyzkumu poukazuji na skute¢nost, Ze déti chodi do
téchto prodejen v porovnani s ostatnimi typy obchodl nejcastéji a velmi rady. Jejich

vnimani in-store marketingu se ov§em v téchto prodejnach nelisi.

Odpovédi na prvni vyzkumnou otdzkou tedy je, Ze se percepce déti proméiuje spolu s tim,
jestli déti pred vstupem do prodejny planuji, co koupi, a se skutecnosti, jestli nakupuji

rady. Mozny vliv typu prodejny byl pozorovan pouze u hrackarstvi.

Dalsi vyzkumnou otazkou jsem se snazila ovéfit, zda se vnimani déti méni, pokud nakupuji
Castéji. ZjiSténa data poukazala na skuteCnost, Ze déti, u kterych je percepce vyskytu
a ptisobeni reklamy nejvyssi, nakupuji obden nebo nekolikrat za tyden. U déti nakupujicich
kazdy den byla mira vniméani a uvédoméni si reklamy niz§i. JelikoZ se vnimani neméni
vyrazn¢ ani v zdvislosti na véku, tyto zaveéry automaticky vytvari otazku tykajici
se souvislosti mezi zkuSenostmi ditéte a vnimanim in-store marketingu. K jejimu
zodpovézeni a nalezeni souvislosti, kterd zkouma pfimo tyto proménné, by nicméné byl

potieba dalsi vyzkum.

Posledni vedlejsi vyzkumna otdzka nésledné zkoumala vliv osob, které s détmi nakupuji,
a vnimani pester power. Ziskana data z dotazniku poukazala na to, Ze ¢im jsou d¢ti starsi,
tim spiSe nakupuji samy a s kamaraddy. Naopak mladsi déti do prodejny chodi vétSinou
s rodi¢i. Pomér respondentd, ktefi si reklamy v prodejné v§imali a pfisuzovali ji urcity vliv,
se lehce 1i8il praveé podle osoby, ktera s nimi nakupovala. Percepce byla nejvetsi pii nakupu

A4

s rodiCi, dale s kamarady a nejnizsi byla v ptipad€ samostatného nadkupu.
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Urcita souvislost mezi vékem ditéte byla nalezena také ve vnimani konceptu pester power.
Starsi déti mély konkrétné spiSe tendenci odpovidat, ze rodi¢e pii nadkupu v prodejné
neovliviiuji a neprosi je o koupi zbozi. Na otazku odpovidaly pouze déti, které alespon
obCas srodi¢i nakupuji. Nicméné skuteCnost, Ze starsi déti vlastni urcité financni
prosttedky a navstévuji prodejnu také samostatné nebo s kamarady, mohla hrat roli v tom,
ze pokud déti néco chtéji, nemusi o koupi presvédcovat rodice. Co se tyCe vnimani
ucinnosti proseb, v odpovédich nebyla nalezena Zadnd piima a vyznamna souvislost

s vékem ditéte.

Zaveérem, ktery shrnuje odpovéd’ na posledni vyzkumnou otazku, tedy je, Ze se vnimani
déti mirné proménuje podle toho, s kym dité do prodejny chodi. Co se tyce pester power,
star$i déti podle ziskanych dat spiSe odpovidaly, ze rodi¢e neprosi o koupi konkrétniho
zboZi.

Vyznamnou otazkou, kterd provazela cely vyzkum, bylo, zda ve vnimani marketingu
v misté prodeje hraje roli vék ditéte. Az na specifické pripady poukazuje vétSina otazek na
to, Ze stafi respondenta percepci in-store marketingu neovliviiuje. Vzhledem k teoretické
¢asti prace, ktera poukazuje na vyvojova stadia déti a jejich rozdilné schopnosti, je
vysledek pomérné piekvapivy. V teoretické cCasti je konkrétné popsdno, Ze vétSina
osmiletych déti by si jiz presvédCovaci zamér reklamy méla uvédomovat. Jejich schopnost
reklamé pln€ porozumét a rozliSovat pfi nakupovani vice detailti se nicméné rozviji az do
12 let. Nakupni chovani starSich déti je oproti mladSim jedinclim navic komplexngjsi
a zahrnuje vétsi fadu faktort. Vysledky kvantitativniho vyzkumu ovSem poukazuji na

skutecnost, ze vnimani déti se v zavislosti na véku nelisi a je plné€ rozvinuto uz ve véku

8 let.
Tato skutecnost spolu s odpovédi na hlavni vyzkumnou otazku, kterd naznacuje, Ze maji
déti schopnost vnimani in-store marketingu pomérmn¢é vyvinutou, mize vyrazné ovlivnit

piistup k etickym problémim spojenych s cilenim reklamy na déti.
2.5. Limity a doporuceni

Pravdépodobnéji nejvyznamnéj$im limitem pii vyzkumu mohla byt motivace déti pii
vyplilovani dotazniku. Par znich uvedlo naptiklad v moznosti ,,Jiné*“ odpoveéd, ktera
kombinovala vice nabidnutych moznosti. Téchto dat, kterd nemohla byt pouzita, bylo

nicméné v dotazniku minimum.
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Dalsi moznou limitaci je definice pojmu reklama v misté prodeje, pod kterou si déti mohly
vybavit razné skutec¢nosti. Vzhledem k véku ditéte bylo nicméné toto oznaceni pti kladeni
otazek vyhodnoceno jako nejjednodussi na pochopeni. Pokud by otdzky zahrnovaly pojmy
marketingova komunikace v misté prodeje a in-store marketing, nesly by riziko, Ze budou
pro déti nesrozumitelné a tézko uchopitelné, a tudiz nebudou odpoveédi respondentii

validni.

Usporadanim otazek v dotazniku jsem se také snazila minimalizovat vliv piedchozich
otazek na odpovédi déti a moznost odhalit pfesny zkoumany zamér. Vzhledem k velkému
mnozstvi zkoumanych vlivi a faktorti, mohly nicméné nékteré otdzky naptiklad
nabidnutim moznosti déti ovlivnit a podpofit znalost in-store marketingu v nasledujicich
otazkach. Stejné tak mohlo byt urcitou limitaci to, Ze dotaznik obsahoval vyctové otazky.
Déti tak mohly zvolit vice prvki, 1 pokud si nebyly odpovédi jisté. Vzhledem k omezenym
kognitivnim schopnostem déti jsem nicméné v moznostech nechtéla uvadét vymyslené,

nepravdivé a zavadéjici odpovedi.

Jelikoz dotaznik zkoumal vnimani a znalosti déti, ur¢itym limitem by také mohla byt snaha
déti vypadat lépe, vybirat vétsi mnozstvi odpoveédi, nebo moznosti, které si mohly
vyhodnotit jako ,,spravné®. Tuto skute¢nost jsem se nicméné snazila zmirnit zdiraznénim

anonymni podstaty dotazniku.

Jelikoz zavéry dotazniku poukazuji na nové a necekané skutecnosti, bylo by velmi
prospes$né zavéry podpofit a rozvinout dal§im vyzkumnym Setfenim, které by pomoci
vétsitho mnoZzstvi otdzek mohlo podrobnéji zkoumat vniméani jednotlivych in-store
marketingovych prvki a divody odlisné percepce déti. Budouci vyzkum by také mohl
zahrnout vétsi pocet déti z menSich obci, nebo vesnic, ke kterym se mi nepodarilo ziskat

pfistup, ¢imz by byly ziskané zavéry reprezentativnéjsi.
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Zavér
Tato bakalatska prace pojednavala o in-store marketingu cileném na déti. Jejim hlavnim

cilem bylo prozkoumat principy, techniky a moznosti této komunikace a doplnit existujici

poznatky o vyzkum zaméfeny na percepci marketingu v misté prodeje détmi.

V @vodu jsem definovala pojem in-store marketing, prvky, s kterymi pracuje, a ucinky,
které mize na nakupujici mit. Vénovala jsem se také dulezité soucasti marketingu v misté
prodeje, kterou je smyslovy marketing. Kratce jsem objasnila techniky pracujici
s atmosférou a vizualni, akustickou, haptickou, olfaktorickou i gustativni komunikaci.
Kapitolu jsem doplnila také vysvétlenim zpiisobii méfeni a vyhodnocovani efektivity in-

store marketingu.

Dale jsem popsala, jak marketingova komunikace v misté prodeje ptisobi na déti. Vymezila
jsem tii zakladni role, ve kterych détsky nakupujici vystupuje. Podrobné jsem se vénovala
také jeho vyvoji, kognitivnim dovednostem a socidlnim potiebdm v konkrétnim véku.
Kapitolu jsem doplnila zminénim zékladnich principti, které by marketing v misté prodeje
m¢l dodrzovat pfi cileni na riizné staré déti. V posledni ¢asti této kapitoly jsem se zabyvala
konkrétnimi moznostmi uzptsobeni prvki in-store marketingu pii efektivni komunikaci

s touto specifickou skupinou nakupujicich.

Pro ucelenost tématu jsem zahrnula také téma legislativy a samoregulace marketingu
pusobiciho na déti. Soucast prace tvofila i kapitola popisujici dopady této komunikace

a s tim spojené¢ etické otazky.

Druha ¢ast prace pojednéavala o kvantitativnim vyzkumu zaméfeném na percepci in-store
marketingu détmi ve véku 8—17 let. Prostiednictvim dotaznikového Setteni jsem zjiSt'ovala,
jak déti marketing v misté prodeje vnimaji a zda se jejich odpovédi budou liSit v zavislosti
na veku. Vétsina respondentli uvedla, ze si vyskyt a puasobeni jednotlivych prvki
uvédomuji. Tuto dovednost byli nasledné schopni demonstrovat v ramci odpovédi na
otazky tykajici se konkrétnich prvki a aspektil in-store marketingu. Data poukazuji také na
skuteCnost, ze se vnimani déti srostoucim veékem pfi vnimani vétSiny in-store
marketingovych prvkii neméni. Dalsi vyzkumné otazky navic ukazaly, ze jejich percepce
neni ovlivnéna ani typem prodejny, ani frekvenci nakupovani. Vnimani déti se ovSem
proménovalo v zavislosti na tom, zda jejich nakup planuji, jestli nakupuji rady a podle

toho, kdo je do prodejny doprovazi.
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Prace prinesla celou fadu zajimavych vysledkli. Vzhledem k dilezitosti zkoumaného
tématu a inovativnim zavérim by bylo velmi pfinosné vyzkum rozsitit a podpofit dalSim
zkoumanim, které by zahrnovalo Sirsi skalu déti pochazejicich naptiklad i z menSich mést
aobci. Véfim, Ze prace vyrazné piispéla k doplnéni poznatkii o in-store marketingu
cileném na déti. Jeji zjisténi mohou navic pomoci pii diskuzi tykajici se etiky a regulace

marketingu v misté prodeje cileného na tuto citlivou skupinu.
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Summary

This bachelor's thesis discussed in-store marketing targeted at children. Its main goal was
to explore the principles, techniques and possibilities of this communication and to
supplement existing knowledge with research focused on children's perception

of marketing at the point of sale.

In the introduction, I defined the concept of in-store marketing, the elements it works with,
and the effects it can have on shoppers. I also focused on an important part of marketing
at the point of sale, which is sensory marketing. I briefly explained techniques that work
with atmosphere and visual, acoustic, haptic, olfactory and gustatory communication.
[also supplemented the chapter with an explanation of methods of measuring

and evaluating the effectiveness of in-store marketing.

I also described how marketing communication at the point of sale affects children.
I defined three basic roles in which the child shopper acts. I also focused in detail on their
development, cognitive skills and social needs at a specific age. I supplemented the chapter
by mentioning the basic principles that marketing at the point of sale should follow when
targeting children of different ages. In the last part of this chapter, I dealt with specific
options for adapting the elements of in-store marketing during effective communication

with this specific group of shoppers.

For the completeness of the topic, I also included the topic of legislation and self-
regulation of marketing affecting children. Part of the work was also a chapter describing

the effects of this communication and the ethical issues associated with it.

The second part of the thesis discussed quantitative research focused on the perception
of in-store marketing by children aged 8—17 years. Through a questionnaire survey, I found
out how children perceive marketing at the point of sale and whether their answers will
differ depending on their age. The majority of respondents stated that they are aware
of the occurrence and action of individual elements. They were subsequently able
to demonstrate this skill by answering questions about specific elements and aspects of in-
store marketing. The data also point to the fact that children's perception of most in-store
marketing elements does not change with increasing age. Furthermore, further research
questions showed that their perception is not influenced by the type of store

or the frequency of shopping. However, the children's perception changed depending
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on whether they plan their purchase, whether they enjoy shopping and depending on who

accompanies them to the store.

The work brought a number of interesting results. Considering the importance of the
researched topic and the innovative conclusions, it would be very beneficial to expand and
support the research with further research, which would include a wider range of children
from, for example, smaller towns and villages. I believe that the work has significantly
contributed to the addition of knowledge about in-store marketing aimed at children.
In addition, its findings can help in the discussion regarding the ethics and regulation of in-

store marketing aimed at this sensitive group of shoppers.
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marketingu zaméFeného na déti, jak lze pracovat s technologickymi inovacemi)
1.3.3.3. VyuZiti emoci a smyslového marketingu (Jak lze v rimei in-store marketingu cilit
I na déti pomoci emoci a 5 smyshi)
1.3.3.4. Dalsi moZnosti uzpisobeni in-store marketingovych prvkil (Daldimi prvky, které
budou v prici popisovény, jsou napfiklad call to action vyzvy, vyuZiti promotéri,
maskotll, postavicek, pfistup ditéte k produktim v prodejné...)
2. Vyzkumna &ist price
2.1. Metodologie vizkumu (Odivodnéni vybéru metody, participanti...)
2.2. Vyzkum (dotaznik)
2.3. Zhodnoceni vysledki a diskuze
Zavér

Vymezeni zpracovivaného materidlu (napf. konkréini titul periodika a obdobi jeho analyzy):
Dotaznikové Setfeni bude zkoumat odpovédi déti ve véku 8§ az 17 let. Atkoliv in-store marketing
ovliviigje i mladsi déd, podle fady autoril jsou teprve d&ti ve veku 8 let schopny reklamni sdéleni plné
pochopit a porozumét mu. Z tohoto divodu byla za Géelem vizkumu stanovena spodni vékova hranice.

Postup (technika) pfi zpracovini materidlu:

Kvantitativni vjzkum bude uskutenén za vyuZiti dotaznikového Setieni. Ziskana data budou statisticky
zpracovana. Zjisténi o jednotlivych vékovych kategoriich budou mezi sebou dale porovnana a bude
analyzovano, zda se v odpovédich rlizné starych déti nachézi signifikantni rozdily.

Zikladni literatura (nejméné 5 nejdilezitéjSich tituld k tématu a zplsobu jeho zpracovini; u viech
titulil je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 fadki):

1. ACUFF, Daniel. What kids Buy and Why. The Psychology of Marketing to Kids. Prvni vydini.
New york: Simon & Schuster, 1999 ISBN 0-684-83448-0

- Kniha , What kids buy and why" pojednivi o marketingu zaméfeném na déti jak mlad3iho, tak
starfiho vEku. Opira se o moderni vjzkum v této oblasti a obsahuje fadu zajimavych poznatki
tvkajicich se kognitivnich, emociondlnich a socialnich potfeb déskych spotiebitelii, které |ze
v této praci vyuzit. Kniha pfedstavuje komplexni prehled reklamy plsobici na déti a poskytuje
ndvod k tomu, jak takovou reklamu vytvaret.

2. JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje. POP, POS, In-store, Shopper
marketing. Praha: Grada Publishing, 2020, 512 stran. ISBN 978-80-271-1724-6

- Jak uz samotny nazev napovida, publikace se vénuje marketingové komunikaci v misté prodeje.
V knize se objevuji poznatky tykajici se nakupniho chovini, rozhodovani, multisenzorickych
vlastnosti nastrojii a modernich trendil v in-store marketingové komunikaci, které budou v praci
zkoumany. Kniha je tedy pro teoretickou &st price velmi relevantni.

3. BOCEK, Martin a JESENSKY, Daniel a KROFIANOVA, Daniela. POP — In-store komunikace
v praxi. Trendy a nastroje marketingu v mistd prodeje. Prvni vydéni. Praha: Grada Publishing,
2000. 1SBN 978-80-247-2840-7
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Kniha se zabyvd praktickymi zkuSenostmi a poznatky z in-store marketingové komunikace. Pro
praci je publikace dillezitd, jelikoz monitoruje pfevazné lokélni esky trh a obsahuje cenné
poznatky tykajici se méfeni a efektivity in-store marketingu.

PIAGET, Jean a INHELDER, Birbel. Psychologie ditéte. Praha: Portil, 2017. 144 stran. ISBN
978-80-262-0601-0

Jedna se o publikaci vytvofenou vybornou Zenevskou psycholozkou Jean Piaget, kterd popisuje
vyvoj ditéte od narozeni do adolescence. Publikace se opira o poznatky z moderni psychologie a
je dostateéné podrobna i vystizna pro Gely této price.

EBSTER, Claus a GARAUS, Marion. Store design and visual merchandising. Creating store
space that encourages buying. Druhé vydini. New Yoek: Business Expert Press, 2015. 234
stran. [SBN 1-78539-576-9

Kniha se vénuje problematice in-store marketingu. Je oviem pojatd z jiného hlediska nei
predchozi publikace. Jeji obsah se zaklidi na nejnovéjsich vyzkumech v této oblasti a pro praci
je prinosna zejména z hlediska kapitol pojednévajicich o vizuilnim marketingu, psychologie, ale
i diky kapitolim o plsobeni barev, hudby a viini, Nezkoumé tedy pouze samotné prkvy in-store
marketingu, pojedniva i o emocich, které by béhem navitévy prodejny mély byt u spotfebitele
vyvoliny.

VAGNEROV A, Marie. Fjvojovd psychologie. Détstvi, dospélost, stafi. Praha: Portdl, 2000. 522
stran. [SBN: 80-7178-308-0

Velmi dobfe zpracovand publikace feské psycholoZky, kterd se vénuje psychickému wyvoji
Elovika od prenatilniho vyvoje a po stifi. Pro Oely price bude pouZivina pfedeviim prvni Eist
knihy, kterd popisuje dopodrobna jednotlivd vyvojova stidia jedince, jeho psychické funkce
v daném viku a s tim souvisejici projevy a chovini.

Diplomové price k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhijeny na UK, pfipadné dalfich oborové blizkych fakultach & wvysokych Zkolich za
poslednich pét let)

1.

MASLAKOVA, Anastasia. In-store marketing a jeho uplatnéni ve vybrané spolednosti. Mlada
Boleslav, 2017. Bakalarska prace. SKODA AUTO Vysoka skola o.p.s. Vedouci prace Ing. Eva
JADERNA, Ph.D.

JILEK, Jan. Marketingova komunikace vybrané firmy — Hamleys. Praha, 2017. Diplomova
price. Ceské vysoké ugeni technické v Praze. Vedouci Ing. Barbora JOUDALOVA, MBA.

JIRANKOVA, Aneta. Psychologické aspekty ndstrojii podpory prodeje na déti. Praha, 2020.
Bakaléfské prace. Vysoka Skola finanéni a spravni. Vedouci Ing. Pavel ROSENLACHER.

PAVUROVA, Karin. Marketingovd komunikacia vybranej spolocnosii v segmente hraciek.
Praha, 2019. Diplomova prace. Vysoka 3kola ekonomické v Praze. Vedouci Ing. Pfemysl
PRUSA, Ph.D.

KRISPINOVA, Denisa. Vykladni skiiné obchodit s hrackami a jejich viiv na ndkupni
rozhodovaci proces. Brno, 2017. Diplomova prace. Mendelova univerzita v Bmé. Vedouci doc.
Ing. Jana TURCINKOVA, Ph.D.
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6. KUCERKOVA, Marcela. Frimani reklamy détmi predskoiniho véku. Zlin, 2017. Bakalafska
préce. Univerzita Tomase Bati ve Zliné. Vedouci doc. PhDr. Blandina SRAMOVA, Ph.D.
Datum / Podpis studenta/ky

A8.6. 2002

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:
Doporuéeni k tématu, strukiuie a technice zpracovini materialu;

Piipadné doporuéeni dalSich titulii literatury pfedepsané ke zpracovini tématu:

Potvrzuji, fe viie uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovidi
mému oborovému zaméfeni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykondvim.

Souhlasim s tim, ¢ budu vedouci(m) této price.
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Graf ¢. 13: Vnimani reklamy podle frekvence nakupovani
Graf ¢. 14: V¢k ditéte a osoby, s kterymi nakupuje

Graf ¢. 15: Vnimani reklamy podle toho, s kym dité¢ nakupuje
Graf ¢. 16: VEk a vnimana snaha piesveédcit dospelého o koupi
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Obr. ¢. 1: Stojan v prodejné (vyrok h) (Foto: Hamleys, 2016)
Obr. €. 2: Pokladna (vyrok 1) (Foto: MacDonald, b.r.)

Obr. €. 3: Ulicka v supermarketu (Foto: Karéasek, 2018)
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Seznam priloh

Ptiloha ¢. 1: Dotaznikové Setieni (seznam otazek v dotazniku)

1. Jak casto chodis nakupovat do obchodu?

a. Kazdy den

b. Obden (kazdy druhy den)
c. Nekolikrat do tydne

d. Neékolikrat do mésice

e. Jednou za mésic

f. Méné nez jednou za mésic

g. Do obchodu nakupovat nechodim [skok na otdzku ¢. 24]

2. Chodis nakupovat rad/a?
a. Ano, rad/a nakupuji
b. Nekdy

c. Ne, nerad/a nakupuji

3. S kym chodis nakupovat?
a. Do obchodu chodim vZdy pouze s dospélym [skok na otazku €. 7]
b. Do obchodu chodim pouze bez dosp€lého [skok na otdzku €. §]
¢. Do obchodu chodim n¢kdy s dospélym, n€kdy bez [skok na otdzku €. 10]

4. S kym nejcastéji nakupujes?
a. Nejcasteji chodim nakupovat s rodici
b. Nejcastéji chodim nakupovat se sourozencem
Nejcastéji chodim nakupovat s prarodici (babickou a dédou)
d. Nejcasteji chodim nakupovat s jinym piibuznym (pf. teta, bratranec, ...)

e. Jiné...

5. Jaké obchody nejcastéji navstévujete? (Vyber prosim maximalné 3 odpovédi)
a. Obchod s potravinami (pf. Albert, Billa, mistni vecerka)
b. Drogerie (pf. Dm, Teta, Rossmann)

c. Hrackafstvi (pf. Sparkys, Bambule, Hamleys)
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d. Obchod s elektronikou (pt. Datart, ElectroWorld)

e. Obchod s oblecenim nebo s obuvi (pt. H &M, C & A, Deichmann)
f.  Obchod se Sperky a dopliky (pt. Clarie’s, Pandora)

g. Obchod se sportovnim vybavenim (pt. Decathlon, Sportisimo)

h. SmiSené obchody (pf. Flying Tiger, Nanu nana, Albi)

i.  Knihkupectvi (pf. Luxor, Levné knihy)

j. Jiné...

Snazi§ se pii nakupu presvédcit dospélého, aby ti néco koupil?
a. Ano, vzdycky
b. Ano, nékdy
c. Ne [skok na otazku €. 15]

. Koupi ti dospély nékdy véc, o kterou si ho/ji v obchod¢ prosil? [skok na otazku
¢. 15]

a. Ano, vzdycky

b. Ano, nékdy

c. Ne, nikdy

S kym nejcastéji nakupujes?
a. Nejcasteji chodim nakupovat sdm
b. Nejcastéji chodim nakupovat s kamarady
Nejcastéji chodim nakupovat se sourozencem

d. Jiné...

. Jaké obchody nejcastéji navstévujes? (Vyber prosim maximalné 3 odpovedi) [skok

na otazku €. 15]

a. Obchod s potravinami (pf. Albert, Billa, mistni vecerka)

b. Drogerie (pf. Dm, Teta, Rossmann)

c. Hrackafstvi (pf. Sparkys, Bambule, Hamleys)

d. Obchod s elektronikou (pt. Datart, ElectroWorld)

e. Obchod s oblecenim nebo s obuvi (pt. H &M, C & A, Deichmann)
f.  Obchod se Sperky a dopliiky (pt. Clarie’s, Pandora)
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Obchod se sportovnim vybavenim (pt. Decathlon, Sportisimo)
Smisené obchody (pt. Flying Tiger, Nanu nana, Albi)
Knihkupectvi (pf. Luxor, Levné knihy)

Jiné...

10. S kym nejcastéji nakupujes?

o ®

e o

I

Nejcastéji chodim nakupovat sam

Nejcastéji chodim nakupovat s kamarady

Nejcasteji chodim nakupovat se sourozencem, ktery neni dospély
Nejcastéji chodim nakupovat s dospélym sourozencem

Nejcastéji chodim nakupovat s rodici

Nejcastéji chodim nakupovat s prarodici (babickou a dédou)

Nejcastéji chodim nakupovat s jinym piibuznym (pf. teta, bratranec, ...)

Jiné...

11. Jaké obchody nejcastéji navstévujes bez dospélé osoby? (Vyber prosim maximalné

3 odpovédi)

a.

o

/& 0

R

—e

—.

Obchod s potravinami (pt. Albert, Billa, mistni vecerka)

Drogerie (pf. Dm, Teta, Rossmann)

Hrackatstvi (pf. Sparkys, Bambule, Hamleys)

Obchod s elektronikou (pt. Datart, ElectroWorld)

Obchod s oble¢enim nebo s obuvi (pi. H &M, C & A, Deichmann)
Obchod se Sperky a dopliky (pt. Clarie’s, Pandora)

Obchod se sportovnim vybavenim (pt. Decathlon, Sportisimo)
SmiSené obchody (pf. Flying Tiger, Nanu nana, Albi)
Knihkupectvi (pf. Luxor, Levné knihy)

Jiné...

12. Jaké obchody nejcastéji navstévujes v doprovodu dospélého? (Vyber prosim

maximalné 3 odpovédi)

a.
b.

C.

Obchod s potravinami (pt. Albert, Billa, mistni vecerka)
Drogerie (pt. Dm, Teta, Rossmann)

Hrackarstvi (pf. Sparkys, Bambule, Hamleys)
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d. Obchod s elektronikou (pt. Datart, ElectroWorld)

e. Obchod s oblecenim nebo s obuvi (pt. H &M, C & A, Deichmann)
f.  Obchod se Sperky a dopliky (pt. Clarie’s, Pandora)

g. Obchod se sportovnim vybavenim (pt. Decathlon, Sportisimo)

h. SmiSené obchody (pf. Flying Tiger, Nanu nana, Albi)

i.  Knihkupectvi (pt. Luxor, Levné knihy)

j. Jiné...

13. Snazis se pii ndkupu presvédcit dospélého, aby ti néco koupil?
a. Ano, vzdycky
b. Ano, nékdy
c. Ne, nikdy [skok na otazku €. 15]

14. Koupi ti dospély nékdy véce, o kterou si ho/ji v obchod¢ prosil?
a. Ano, vzdycky
b. Ano, nékdy
c. Ne, nikdy

15. Do jakych obchodti chodis nejradéji?

a. Obchod s potravinami (pf. Albert, Billa, mistni vecerka)

=

Drogerie (pf. Dm, Teta, Rossmann)

Hrackaftstvi (pt. Sparkys, Bambule, Hamleys)

Obchod s elektronikou (pt. Datart, ElectroWorld)

Obchod s oble¢enim nebo s obuvi (pf. H &M, C & A, Deichmann)

=

Obchod se Sperky a dopliky (pf. Clarie’s, Pandora)

Obchod se sportovnim vybavenim (pt. Decathlon, Sportisimo)

= @ oo

SmiSené obchody (pi. Flying Tiger, Nanu nana, Albi)

—

Knihkupectvi (pt. Luxor, Levné knihy)

j. Jiné...
16. KdyZ jdu do obchodu, vétSinou...

a. Pfesné vim, co chci koupit, a koupim si jenom tuhle véc [skok na otazku €.

18]
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b. Vim, co chci koupit, ale obcas si misto toho koupim néco jiného nebo jeste
dalsi véc.
Vétsinou nevim, co chci koupit. Rozhoduju se az v obchodé.

d. Vétsinou nevim, co chci koupit. Obchod navstivim, abych se podival/a, co
v ném maji. O tom, co koupim, se rozhoduji az potom — pt. mimo obchod,
doma, s rodici, kamarady...

e. Jiné...

17. V obchodé¢ se nejvice rozhoduji podle (zaskrtni prosim maximalné 3 moznosti) ...

a. Ceny

b. Reklamy v prodejné

c. Informaci na obale

d. Znacky, kterou zndm nebo poznavam (pt. Haribo)

e. Vzhledu produktu

f. Toho, co si mysli osoba, kterd je v obchod¢ se mnou

g. Plvodni piedstavy (hleddm konkrétni produkt, ktery jsem chtél, nebo ktery
je mu podobny)

h. Jiné...

18. V§imas si reklamy v obchodé&?
a. Ano, pokazdé
b. Nekdy
c. Ne, nikdy

19. Myslis si, Ze reklama v prodejné ovliviiuyje, co si nakonec koupis?

a. Ano
b. Neékdy
c. Ne

20. Jaké reklamy v obchod¢ nebo pied obchodem jsi si uz vS§iml/a? (Jmenuj prosim co
nejvice véci, které si vybavis. Pokud si se s Zadnou reklamou nesetkal, napi$ ,,ne*.

Pokud si na nic nevzpomenes, napis ,,nevim*.)
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21. Co vSechno na obrazku mtize ovlivnit, co si pani v prodejné nakonec koupi? (Vyber

prosim vSechny moznosti, o kterych si myslis, Ze plati)

ISR

e o

=@ om0

—

Velka zluta cedule s napisem ,,akce* napravo

Mala zluta kolecka v regalech poukazujici na slevu
Zvolené barvy

Zpusob setazeni produktl vedle sebe

V jaké vysce se produkty nachézi

Zeleny stojan s napisem ,,chut* vedle pani s kosikem
Osvétleni prodejny

Modra cedule, ktera nam tika, co se nachazi ve které uli¢ce

Jiné...

22. Vsiml sis nékdy v obchodé nebo pted nim.... (Zaskrtni prosim vSechny platné

odpovédi)

o ®

& 0

= @ oo

Plakatt s reklamou

Vylohy, ktera ptedstavovala nové produkty

Stojanu, ktery nabizel konkrétni produkty nebo znacku

Stojanu s ochutnavkou

Samolepek, ceduli nebo dalSich prvki, které upozoriiovaly na slevu
Reklamnich nélepek na podlaze

Reklamy u pokladny (pf. na misti¢ce, kam se davaji mince)

Reklamy na nakupnim kosiku
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1.

j-

Rozhlasu, ktery slouzil jako reklama (Nékdo naptiklad oznamoval, Ze jsou
slevy)

Reklamy ptimo v regalu (pt. Oznaceni toho, Ze je produkt ve sleve)

23. Jak moc s timto souhlasis$? [pétistupniova skala: velmi souhlasim - velmi

nesouhlasim]

a.

1.

Uspotéadani prodejny (pf. to, ze se pe€ivo nachdzi vzadu) mize ovliviiovat,
co ¢lovek v obchodé koupi.

To, v jaké vysce se produkt nachazi, ovlivituje, kolik lidi si ho koupi.
Zajimavy obal produktu mtze zptsobit to, ze se bude vice prodavat.
Cena produktu mize byt dulezita pfi rozhodovani, jestli néco zakoupime
nebo ne.

Pisnicky, které v prodejné hraji, mohou ovliviiovat to, jak dlouho
nakupujeme.

Viné v prodejné miiZe ovlivitovat, kolik vyrobkl nakoupime.

Barvy, které se v prodejné pouzivaji, miiZou ovlivnit, co si v prodejné
koupime.

Stojany v prodejné (jako napiiklad ten, ktery vidi§ na obrazku v ¢erveném

kolecku) slouzi jako reklama.

Obchody s potravinami mohou vyuzivat policky u pokladen k tomu, aby si
zékaznik do koSiku piidal jesté néco dalsiho pted tim, nez zaplati (Na

obrazku jsou to ty, které nabizi napt. sladkosti a Casopisy).
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24. Jsi...

a.
b.

C.

divka

chlapec

nepieji si uvadét

25. Kolik ti je let?

a. 6let
b. 7let
c. 8let
d. 9let
e. 10let
f. 111let
g 12let
h. 13 let
i. 14let
j. 151et
k. 16 let
l. 17 let
m. Jiné...

26. V jakém méste chodis do Skoly?
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