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Abstrakt

Hlavnim tématem této bakaldiské prace je in-store marketingovd komunikace
parfumerii se zaméfenim na digitalizaci prodejen, pfi¢emz se jedna o ptipadovou studii firmy
Notino. Cilem prace bylo zjistit povédomi navstévniki o urcitych digitalizacich a to, jak se
k nim z uzivatelského hlediska stavi. Zaroven je zkoumana uzite¢nost danych technologii
v konceptu celé prodejny, respektive jakym zptisobem podporuji jeji chod.

V praci je nejprve teoreticky vymezen pojem ,,in-store marketingova komunikace”
a jeho hlavni funkce. Nasledn¢ jsou piedstaveny moderni trendy a technologie vztahujici se
k marketingovym aktivitam v misté prodeje spolu s kosmetickym primyslem a jeho
soucasnymi trendy. Dalsi ¢ast prace se jiz zaméfuje vice na predstaveni firmy Notino a jejich
prodejen.

Vyzkum je feSen za pomoci kvalitativni vyzkumné metody, piesnéji feceno
individudlnimi rozhovory. Data ziskand z rozhovorl, které probihaly s navstévniky
a zam¢stnanci prodejny, jsou nasledné zanalyzovana a interpretovana. Za pomoci dat je poté

dana pobocka spolu s vybranymi digitalizacemi piedstavena blize.

Abstract

The main objective of this bachelor thesis is in-store marketing communication of
perfumeries with the focus on a digitalization of stores, while it is a case study of the Notino
company. The aim of the work was to find out visitors awareness of a given digitalization and
how they perceive them from a user’s point of view. At the same time, the usefulness of the
technologies in the concept of the entire store is examined as well as how they support its
operation.

The thesis first theoretically defines the concept of "in-store marketing communication"
and its main functions. Then there are presented modern trends and technologies related to
marketing activities at the point of sale, along with cosmetics industry and its current trends.
The next part of the work focuses on introduction of Notino and its stores.

The research is carried out using a qualitative research method, more precisely
individual interviews. The data, which were obtained from interviews with visitors as well
as store employees are subsequently analyzed and interpreted. With the help of the data, the

given branch is then presented in more detail together with the selected digitalizations.
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Uvod

Tato bakalarskéd prace se zabyva in-store marketingovou komunikaci se zaméfrenim
na digitalni prvky, které se nachéazeji na prodejnich plochach parfumerii, presnéji se pak jedna

o piipadovou studii parfumerie Notino.

Motivaci pro zvoleni tohoto tématu mi byly mé osobni zkuSenosti s vyuzitim danych
technologii na plose Notina. Hned pfi prvni navstévé prodejny byla totiz ma pozornost
upoutdna tim, nakolik je dany prostor zdigitalizovan. KdyZ jsem se vSak o tuto informaci
podélila se svym okolim, zarazilo m¢, jak malo lidi o této skuteCnosti vi. V néavaznosti
na to jsem se zacala snazit védomé vnimat rizné vymozenosti a technologie, které¢ v dnesni
dobé mnohdy povazujeme za automatickou soucést obchodti. Za¢alo m¢ zajimat, nakolik jsou
tyto prvky redlné uzite¢né a nakolik se jedna jen o snahu maloobchodnikli délat véci jinak

a moderné.

Prace nejprve struén€ predstavi in-store marketingovou komunikaci, zasadi
ji do kontextu a ptedstavi jeji role a cile, kterych se jejim prostfednictvim snazi maloobchodnici
dosahnout. Nasledné se pak jiz blize zamé&fim na jeji soucasné trendy, mezi které se fadi prave
moderni technologie, pfi¢emz nékolik vybranych digitalnich prvki bude ptedstaveno blize,

a to s ohledem na relevanci vii¢i vyzkumné ¢asti.

Ptedstaven bude v kratkosti také kosmeticky primysl a jeho soucasné marketingoveé
trendy. Poté se jiZ zaméfim na parfumerii Notino, respektive na jeji pfedstaveni, spolu

s deskriptivnim popisem jejich prodejen.

Vyzkumna ¢ast se pak jiz bude vénovat aplikaci danych digitalnich prvka na prodejné
Notina a analyze dat, kterd byla ziskana kvalitativni vyzkumnou metodou, konkrétné
rozhovory. Respondenty rozhovort byli navstévnici dané pobocky a prodejni asistentky, které
na ni pracuji. Cilem vyzkumu bude zjistit, které z digitalizaci jsou navstévniky vyuZzivany,
jakym zplsobem napomahaji k efektivnimu chodu prodejny a jak jsou navstévniky

1 prodejnimi asistentkami vnimany.

V praci doSlo k odklonéni od teze, kdy bylo ptivodné planovano ptedstavit spolu
s digitalizacemi aplikovanymi na pobocce, také vyuZzité in-store komunikacni nastroje.
Po diisledném zvéazeni a konzultaci s vedouci prace vSak bylo rozhodnuto, Ze bude vhodnéjsi

a pfinosné&jsi sousttedit se vyhradné na digitalizace.



1. In-store marketingova komunikace

Na uvod mé prace je nezbytné zhodnotit nékteré socialni souvislosti, které nam
nasledn¢ pfiblizi vyznam in-store marketingové komunikace v dnesni praxi. Jak uvadi ve své
knize Daniel Jesensky (2020), tak i piestoze je marketing v misté prodeje spolu s POP a POS
komunikacemi pomérn€ novym jevem, jeho piredchozi vyvoj odrazi dlouhodobé zmény, které

postupné nastavaly ve vnimani spolecenskych pravidel v rdmci spotieb zapadni civilizace.

vvvvv

kdy kvuli obrovskému nartstu produkce zbozi dochdzi k nésledné pieméné spolecnosti.
V néavaznosti na to se upousti od konceptu maloobchodnich prodejen, které nabizeji své sluzby
zakaznikim a tyto prodejny se postupné promeéiuji na samoobsluzné maloobchody. Dfive byli
zakaznici na prodejné v pfimém kontaktu s jejimi majiteli — ti jim pomohli s vybérem daného
zbozi tak, aby byly kompletné uspokojeny potieby nakupujiciho. Kdyz vSak doslo k preméné
na samoobsluzné maloobchody, zékaznici museli zacit byt schopni do jisté miry sami urcit jaky

produkt nejlépe vyhovi jejich pozadavklim (Sorensen, 2016).

K rozvoji in-store marketingu, jak ho dnes zname, napomohlo také otevirani nakupnich
center. Mezi jejich prvni prototypy pattila italskd Galleria Vittorio Emanuele v Milanég, prvni
originalni obchodni dim Southdale Center byl pak otevien v roce 1956 ve stat€¢ Minnesota

(Ritzer, 1996).

Miuizeme konstatovat, ze od 19. stoleti doSlo ve spolecnosti ke zméné vnimani
konzumniho Zivota a nakupovani na sebe za¢ina brat podobu ¢innosti, kterou mohou lidé stravit
svij volny €as. V navaznosti na to nabyva nakupovani stale vétsiho spole¢enského vyznamu,
a to predevsim jako forma vyletu za zazitky. Pravé k utvareni zazitki v nakupnim prostiedi
mohou napomahat POP média vystavena na prodejnich plochach. Postupné se objevuji

ojedinély nakupni zazitek (Jesensky, 2020).

S rostoucim zajmem o tuto specializaci zvySuji prodejci v poslednich par letech své
vydaje vlozené do in-store marketingu. Podle Asociace POPAI CE (2022), ktera se zamétuje
na podporu marketingu v misté prodeje, bylo v Ceské republice do tohoto typu medialni
komunikace vlozeno za rok 2021 az 10 miliard korun. Mezi lety 2018-2022 tak doslo
k celkovému navyseni vydaji uréenych pro marketingovou komunikaci v misté prodeje o 20

%. Z vyzkumu z roku 2022 vyplyva, ze nejvice jsou in-store komunikacni nastroje nasazeny
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ve vlastnich prodejnach, dané realizace pak byly nejcastéji uzivany u produkt spadajicich
do kategorie kosmetiky a drogistického zbozi, obleceni, potravin a farmaceutickych ptipravkl
(POPAI CE, 2022). Osobn¢ si pak myslim, ze naopak s pomérné nevyuzitym potencidlem in-
store marketingu se muzeme setkat napiiklad v 1ékarnach, hobbymarketech ¢i prodejnach pro

domaci zvifata.

1.1. Teoretické vymezeni pojmu in-store marketingova
komunikace

In-store marketingovou komunikaci muzeme nazyvat také jako marketingovou
komunikaci v misté prodeje ¢i POP (misto nakupu, z anglického ,,point of purchase) a POS

(misto prodeje, z anglického ,,point of sale*) komunikaci.

Ve své podstaté se jedna o soubor reklamnich a marketingovych prostiedkd, které maji
za cil ovlivnit zdkaznikovo nakupni chovani (Krofianova, 2009) a vyuzivaji misto prodeje
jakozto komunikaéni kanal (Jesensky, 2020). Naptiklad Stdhlberg a Maila (2009) pfirovnavaji
kamennou prodejnu k médiu. Za divéky dle nich pak miizeme oznacit zdkazniky (také mnohdy
nazyvané jako ,,shoppeti) a za redakéni obsah maloobchodni znacku prezentujici na plose své

vyrobky.

Skrz in-store marketing se prodejci snazi o zvySovani a zefektivnéni prodeje, vytvoreni
ojedinélého zazitku pro nakupujici, budovani image znacky a v neposledni fad¢ o komunikaci

s cilovymi skupinami (Jesensky, 2020).
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1.2. Role in-store marketingové komunikace

Jak bylo pouze zbézn¢ zminéno v piedchozi kapitole, in-store komunikace miize mit
mnoho cilii. Ja se je rozhodla predstavit za pomoci 8 cilll in-store marketingové komunikace,
které ve svych materialech zvefejnila a predstavila organizace POPAI CE (2019). Zminované

cile jsou nasledujici:

1.) ,, Pritahnout pozornost k vyrobku *
2.) ,, Predstavit nové produkty *

3.) ., Zvysit objem prodeje vyrobku *

4.) ,, Zvysit objem prodeje celé kategorie

‘

5.) ., Wytvorit prilezitosti k impulzivnimu ndakupu
6.) ,, Vytvorit prilezitosti ke cross-sellingu

7.) ., Vytvorit co-branding “

8.) ,, Podporit znacku “

Mezi dalsi funkce in-store marketingové komunikace pak patii naptiklad snaha
informovat zdkazniky o danych produktech ¢i jejich cenach, vytvéaret atmosféru
charakteristickou pro dany obchod, pfinaSet nakupujicim piijjemné zazitky a zabavu
a dostate¢né¢ diferenciovat prodejnu, piipadné vyrobek nebo znacku od konkurence

(Krofianova, 2009).

S poslednim bodem, totiZ diferenciaci, souvisi podstatna role in-store marketingu, a to
snaha usnadnit zakaznikim co moZna nejvice jejich ndkupni rozhodovani. Klasicka
ekonomicka teorie tvrdi, Ze ¢im vice mame na vybér, tim 1épe. Diivodd, pro¢ tomu tak v realité
vétSinou neni, je n€kolik, naptiklad existence neodmyslitelnych preferenci nebo naSe omezena
mozkova kapacita. Shromézdit a zpracovat veSkeré informace potiebné k rozhodnuti se
v kratkém Case se tak pro nés stadva narocnou tilohou (Durinik, Prochazka, 2017) - rozhodovaci

proces vSak samotny in-store marketing v praxi bézn¢ zjednodusuje.

Jak osvétluje Daniel Jesensky (str.18, 2020) ,, dnesni zdakaznik touzi po casové a mistné
relevantnich informacich, které mu pomohou si ve spravném okamZiku rozhodnout a vybrat. *

VétSinou viibec nema ani zdjem, ani ¢as hluboce premyslet nad tim, kterou z mnoha nabizenych
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polozek si vybrat. Jakékoli napovéda, ktera zakaznika v ramci nakupu nasméruje k rychlému

rozhodnuti, je jim samotnym pak vniména pozitivn¢ (Sorensen, 2016).

Z mnoha dostupnych méteni navic vime, ze lidé v sobé maji zabudované jakési ,,vnitini
hodiny*, podle kterych jsou schopni urcit, zda-1i v obchod¢ stravili dostatek ¢asu. Pokud jim
bude ¢as nakupu ze strany prodejct alespoii o néco usetien diky tomu, zZe budou schopni se snaz

rozhodnout, je pravdépodobné, ze v obchod¢ ve vysledku utrati vice penéz (Sorensen, 2016).

Nakupni chovani v misté prodeje je také z velké Casti ovlivnéno emocemi. Ty lze
do ur€ité miry ovliviiovat pravé in-store marketingem. Praci s emocemi v misté prodeje
muzeme rozdélit na tfi ¢asti: navozeni atmosféry, emocni stimul a vyvolani samotné emoce.
Vysekalova (str.203, 2014) cely proces vysvétluje nasledovné: ,, Emocni stimuly (fotografie,
krdasny stojan, atraktivni prostredi...) vytvareji atmosféru, kterda v zdkaznikovi vyvold urcité

3

emocni naladéni a stimuluje ho ke koupi konkrétniho produktu.
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1.3. Moderni trendy a technologie v in-store marketingové
komunikaci

V poslednich par letech dochazi diky implementaci technologii a samotné digitalizaci
k vSeobecné proméne nakupnich zvykl (Aloysius, Hoehle, Venktaesh, 2016) a v ndvaznosti
nato také k transformaci prodejnich ploch (Méenpdd, Korhonen, 2015). Kvuli vzestupu,
rozsifeni internetu a jeho naslednému propojovani s prodejnimi misty tak piechéazeji
maloobchodnici do tzv. vicekanalového marketingu (z anglického ,,multichannel*) (Ionita,
2017) a jsou nuceni naucit se pracovat se zcela novymi formami proma a s takzvanymi
»adtech® — reklamnimi technologiemi (Dade, 2020), coz naznacuje, ze i do budoucna lze
predpokladat, ze se marketingové aktivity v misté prodeje budou stale vice prolinat s online
nakupnim prostiedim (POPAI CE, 2021).

Prodejna se jiz v dne$ni dobé stadva mistem, kde bézn¢ ke stfetdvani téchto prostredi,
totiz fyzického a digitdlniho, dochéazi. Dé&je se tak kviili neustale se vyvijejicim technologiim,
které se nasledné na prodejni ploSe snazi ovlivnit zakaznika ke koupi produktu (Jesensky,
2020), popiipadé¢ se mu snazi zprostfedkovat zazitek a dodat tak jeho casu stravenému

na prodejné pfidanou hodnotu (Maenpdd, Korhonen, 2015).

Tato preména nakupnich mist v ramci digitalizace souvisi s ménicim se chovanim
zakazniki a s ptichazejici novou generaci spotiebitelti. VEtSi ¢ast spole¢nosti je jiz v dnesni
dob& navykld na uzivani digitalnich zafizeni a v navaznosti na to také ocekavaji jejich
implementaci do kazdodenniho Zivota. Obzvlasté se pak jedna o mladSi generace, které
s digitalizacemi jiz vyrastaly, a to predev§im generaci mileniali a generaci Z (Méienpéi,
Korhonen, 2015). Jejich pfislusnici jsou zvykli na kaZzdodenni vyuzivani chytrych mobilnich
telefonti a vzhledem k tomu, Ze se jedna o nejvice osobni technologickou véc, jakou lidé
vyuZivaji, stavaji se telefony pro marketéry zdrojem dat. Ta mohou maloobchodnici déle

zpracovat a vyuzit k ovlivnéni zakaznikd (Fulgoni, Lipsman, 2016).

Jak jiz napovida vySe zminéné, bylo zjiSténo, ze digitalizace prodejnich mist ovliviiuje
do vysoké miry jejich ekonomické vysledky (Malenkov et al, 2021) a piinasi s sebou
pro maloobchodniky benefity v podobé flexibility a efektivity, kterd nasledné bude schopna
Setfit také ndklady (POPAI CE, 2020). Na ¢eském trhu nalezneme v tuto chvili pfedevsim jiz
béZzné rozsitené a cenové dostupné technologie, které dopliuji prodejni prostor (jedna
se naptiklad o WIFI, QR kody, Bluetooth a LCD obrazovky) (POPAI CE, 2020).
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Také podle R. Sethuramana a A. Parasuramana (2005) disponuje vétSina

maloobchodnich technologii potencidlem Setfit vlastniklim penize a zdkaznikiim vylepSovat

nakupni servis a zazitek. V navaznosti na to rozd€luji zminéné technologie nasledovné:

Tabulka 1 — Rozdéleni maloobchodnich technologii

INaklady Setiici technologie, které neovliviuji
zakaznicky servis

Cross docking'

INaklady Setiici technologie, které snizuji
otfebu zdkaznického servisu

IAutomatizované samoobsluzné pokladny

INaklady Setiici technologie, které zlepsuji
zakaznicky servis

CPFR? a RFID? technologie

Sluzby vylepSujici technologie, které
neovlivni naklady spotiebiteld

Napft. implementace technologie, diky které
zakaznik nemusi poskytovat sviij podpis, ale
postaci pouhy otisk jeho prstu

Sluzby vylepsujici technologie, které mohou
zvysit ndklady spotiebitelil

Napf. platebni systém, ktery je ptimo
napojeny na zakaznikiv ndkupni kosik

Sluzby vylepSujici technologie, které mohou

'Vyuziti naptiklad v e-commerce sféfe

snizit naklady spotiebitelil
Zdroj: Sethuraman, Parusaraman, 2005

Autofi ve své studii také uvadéji, Ze dle jejich predikei bude vétSina maloobchodnich

technologii 21. stoleti spojena se sbérem dat a informaci (Sethurama, Parasuraman, 2005).

Diky zpracovani danych dat jsou firmy nésledné schopny vytvaret svym zakaznikim
cilené, popiipadé€ i personalizované nabidky. Pravé po takovych nabidkach je v poslednich

letech ze strany zdkaznikl zvySend poptavka (Popkova, 2019).

Osobn¢ jsem toho nazoru, Ze se dana predikce do vétsi miry v soucasné dob¢ napliuje.
Hned zprvu mé pro podporu mého argumentu napadaji sklady, respektive inventarni zatizeni,
kterd sbiraji data o svych zasobach, diky ¢emuz jsou maloobchodnici nadale schopni
vyhodnotit a predikovat o jaké produkty bude ze strany zakaznikl nejvetsi poptavka, coz je

uzitecné nejen z marketingového, ale také logistického hlediska. Déle sem mlZzeme zatadit

I Cross docking* je strategicky postup, ktery v logistice umozZfiuje pienos zbozi z jednoho dopravniho
prostfedku na druhy (Van Belle, Valckenaers, Cattrysse, 2012).

2 ,CPFR* je strategicky proces spoluprace mezi partnery v dodavatelském fetézci. Cilem je pak predpovidani,
planovani a dopliiovani zbozi (Fliedner, 2003).

3 ,RFID*“ znamen4 ,Radio Frequency Identification a jedna se o technologii, ktera slouzi pro bezkontaktni
identifikaci produktu za pomoci radiového signalu (Kabachinski, 2005).
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naptiklad e-commerce platformy ¢i platebni systémy. Také ty pomahaji maloobchodnikiim
ziskéavat data o zakaznicich, diky ¢emuz jsou schopni 1épe pochopit jejich nakupni chovani

ado budoucna ho predikovat ¢i udélat zmény, které ho jeSt¢ vice podpofi.

Myslim si ale, ze prodejni plochy nesou stale jest¢ spoustu nevyuzitého potencialu
pro sbér dat, napiiklad v ohledu interaktivnich displeji ¢i uzivani rozSifené reality.

Ptedpokladam, ze budoucna miizeme ocekavat rozsireni i diky vzestupu umélé inteligence.

Dalsi rozdéleni poskytli ve své studii Rogeveen a Sethuraman (2020), ktefi rozlisili
maloobchodni technologie podle tii fazi, kterymi bézny spotiebitel béhem nakupu projde.

Jedna se o ,,pre-purchase stage®, ,,purchase stage* a ,,post-purchase stage*.

,Pre-purchase stage“ — oznaCujeme tim samotny pocatek ndkupniho procesu (Huang,
Dubinsky, 2014). V této fazi mize technologie zakaznikiim pomoci s identifikaci jejich potieb
a naslednym doporucenim produktu nebo sluzby, které¢ budou schopny tuto potiebu uspokojit.
Do této skupiny technologii mlzeme zafadit naptiklad chatboty, digitdlni stanek, nebo
,robotického asistenta prodeje* (Popkova, 2019). Z vyzkum navic vyplyva, ze ,,pre-purchase

stage* nalada zdkaznika pozitivné¢ ovliviiuje impulzivni nakupy (Ozer, Gultekin, 2015).

,Purchase stage* — ve chvili, kdy zdkaznik identifikoval své potieby a vybral podle nich
vhodny produkt, je potieba, aby se ho rozhodl koupit. Zatadit sem tedy mizeme fazi samotného
nakupu, respektive doruceni produktu spotiebiteli. Z technologii zde mizeme zminit naptiklad
doruceni zbozi za pomoci drond. Pokud bych méla vychazet ze své vlastni zkuSenosti s okolim,
fekla bych, Ze praveé doruceni za pomoci dronti je pro spoustu lidi jakékoli v€kové kategorie

v dnes$ni dobé zazitkem.

,Post-purchase stage* — oznaCujeme jim fazi, kdy zdkaznik jiz dany produkt zakoupil a ma

moznost ho vyuZivat.

Ve své bakalatské praci se proto mimo jiné zaméfim na identifikaci digitalizaci

na prodejni ploSe podle toho, pro jakou nakupni f4zi jsou priméarné urceny.

Co se déleni tyCe, chci jesté zminit, Ze v ramci digitdlniho marketingu mizZeme
na potencidlni zakazniky putsobit dvéma zpusoby, a to pomoci cileni segmentového

a otevieného.

Segmentové cileni miizeme nazyvat také statickym a jednd se o zpilisob cileni

marketingovych aktivit na pfesné¢ definované skupiny potencialnich zakaznikti. Veskeré tyto
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aktivity jsou smérovany na osoby, které stoprocentné¢ spliuji predem dand kritéria
a charakteristiky jiz stavajicich zakazniki (napiiklad vék, pohlavi, ¢i oblibena znacka
produktu). Vyhodou se v tomto piipadé stava, ze je cileno na predpokladané jadro jiz
existujicich zédkaznikli dan¢ znacky. Nevyhodou naopak muze byt spoléhani se pouze na sva
vlastni data a to, ze tak firma mize snadno pfijit o spoustu potencialnich zédkaznikt, ktefi vSak

nesplnuji kritéria dané pro marketéry predem zvoleny segment (Dade, 2020).

Pii otevireném cileni by se naopak nemélo nezbytn¢ cilit podle pfili§ specifickych
parametrii a na jeden urCity segment. Ve své knize Shopper Marketing and Digital Media
vysvétluje autor roli tohoto cileni a tou je odstranéni jakychkoliv vétsich statickych bariér.
Vyhodou pak mtize byt ziskani vétsiho dosahu a povédomi o dané znaéce. Navic pokud cilime
skrze platformy vyuzivajici Al (z anglického ,,artificial inteligence*) a ndsledné€ zpracovavajici
data, budeme nakonec stejn¢ schopni s jejich pomoci definovat $irsi cilovou skupinu (Dade,

2020).

Dtivodem, pro¢ toto rozdéleni cileni v ramci digitdlniho marketingu nyni zminuji je, Ze
bych se v praktické ¢asti své bakaldiské prace mimo jiné rada zaméfila také na to, jakym

zpusobem jsou firmou Notino vyuzivany a cileny digitalizace v misté prodeje.

Nize ptedstavim nékteré z forem digitalizaci, které se daji vyuzivat v ramci in-store

marketingu a mohou byt aplikovany v misté prodeje.

1.3.1. Mobilni aplikace

Pro kamenné retailery je v dneSni dobé stéZejni mit svou vlastni internetovou
alternativu, kterd mtze poslouzit jako podpora prodeje a zptisob, jakym ziskéavat data o svych
zakaznicich (Jesensky, 2020). Zakaznikiim mohou na oplatku prostfednictvim aplikace nabizet
napiiklad planovani jejich ndkupi, snadnéj$i vyhledavani produkti nebo kupoénti a jinych

slevovych nabidek (Kang, Mun, Johnson, 2015).

Zaroven mnohdy umoziuji posilat zdkaznikim v misté prodeje piimo do jejich

chytrého telefonu tzv. ,push notifikace** a za jejich pomoci je tak upozornit na reklamni obsah.

4 Push notifikace* jsou zpravy, ¢i upozornéni, ktera jsou odesilana na plochu mobilnich telefonti potencialnich
zakaznikd, i pfestoze dand aplikace nemusi byt zrovna aktivni. To mize vést nasledné k vy§§imu uzivani dané
mobilni aplikace, ¢i pfimo ke zvyseni prodeje (Bidargaddi et al, 2018).
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Tato upozornéni maji tu vyhodu, Zze mohou byt aplikaci zasilana pfimo na hlavni plochu

telefonu, neni proto pro jejich zobrazeni potieba otevirat danou aplikaci (Wohllebe et al, 2021).

1.3.2. Digitalni cenovky

Diky elektronickym regalovym cenovkdm mohou retailefi jednoduse, rychle
a bez nadbytecnych finan¢nich ndkladli aktualizovat cenu produktd. Tyto cenovky v sobé
mohou obsahovat riizné typy informaci, kromé cen také napiiklad podrobnéjsi popis daného
produktu ¢i zemi jeho vyroby (Garaus, Wolfsteiner, Wagner, 2016). Informace, které jsou
v cenovkach obsazené je diky jejich digitalizaci mozné centralné meénit a vyvarovat se tak

nadbyte¢nému plytvani Casu, stejné jako papiru ¢i toneru.

Elektronické cenovky také umoznuji posilat nasbirana data zpét do centraly, diky
¢emuz mohou spolupracovat napiiklad s tzv. , beacon technologiemi® °, za pomoci niz mohou

byt nasledné zasilana upozornéni pfimo na zakazniktv chytry telefon (Jesensky, 2020).

1.3.3. QR kédy

QR koédem rozumime dvourozmérny symbol, ktery byl plivodné urcen pro zefektivnéni
vyroby automobilovych soucastek, ale postupem casu naSel uplatnéni v mnoha jinych
odvétvich. Mezi charakteristické vlastnosti QR kodt patii 360stupiiové vysokorychlostni ¢tent,
coz je mimo jiné umoznéno diky hledacim vzortim, které jsou umistény v jeho tiech rohovych

¢astech a umoziuji tak rychle a presné identifikovat polohu kodu (Soon, 2008).

Mezi dalsi vyhody patii odolnost vic¢i ptipadnému zkresleni daného symbolu (Casto
muize dochazet pravé ke zkresleni napiiklad v situacich, kdy je kéd umistén na nerovny

povrch), funkce obnovy dat, nebo maskovaci proces (Soon, 2008).

Diky tomu, ze jsou QR kody schopné obsdhnout vétsi mnozstvi dat, je mozno je nadale
vyuzivat napiiklad jako odkaz slouzici k pfesmérovani na webové stranky ¢i profil

na socialnich sitich. Déle se daji vyuzit jako dopliyjici informace na etiketé, poptipad¢ obalu

5 .Beacon technologiemi* rozumime technologie, kterd vyuzivaji bezdratova zafizeni s Bluetooth technologii
pro uréovani jejich polohy, ¢i vzorce chovani (Stein, Urbanski, 2017), coz mize byt nadale vyuzivano
v marketingovych aktivitach.
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vyrobku. V takovém piipad¢é mohou obsahovat naptiklad informace o ingrediencich

obsazenych v daném produktu (Jesensky, 2020).

1.3.4. Digitalni displeje a interaktivni obrazovky

Digitalni displeje mohou byt oznacovany také jako ,.digital signage™. Byvaji offline,
popiipad¢ dalkoveé ovladané a zobrazuji informativni ¢i reklamni sdéleni, kterd komunikuji
smeérem k zakaznikim na prodejni plose (Jesensky, 2020). Ze studie z roku 2012 vychazi,
ze digitalni displeje maji schopnost v zdkaznicich vyvolat esteticky ptijemné zazitky

a pomahaji pozitivn€ ovlivnit jejich ndkupni rozhodovani (Dennis, 2014).

Jak bylo jiZ zminéno, nékteré digitalni displeje slouZzi ,,pouze™ k ptenosu a zviditelnéni
informaci. Jiné ale mohou byt o néco uzitecnéjsi, diky své schopnosti interakce se zakazniky.
Mezi techniky, jakymi muze byt digitdlni displej interaktivni, fadime tlacitka, klavesnice,
dotykové obrazovky nebo napftiklad interakci s displejem za pomoci gest, coz je umoznéno
diky pohybtiim snimajicich kamer. Diky témto kameram je také mozné uzpiisobit dany digitalni
obsah publiku. Kamery jsou mnohdy schopné na zaklad¢ vysky nebo délky vlast vydedukovat,
jaké je zédkaznikovo pohlavi, ¢i vék (Want, Schilit, 2012).

Podle Wanta a Schilita (2012) se d& piedpokladat, ze vyuziti digitalnich displejii
se bude do budoucna stupfiovat a to 1 pfesto, Ze neni v tuto chvili jesté zcela jasné, ktera

ze vSech jejich provedeni (displejové zdi, stény...) budou dominovat.

1.3.5. RozSirena realita

Rozsifena realita (z anglického ,,augmented reality*, dale jen ,,AR") je variaci znam¢;jsi
,virtudlni reality* (dale jen ,,VR*). Tato technologie umoziiuje uZivateli vnimat skute¢ny svét,
ve kterém se nachazi, ale navic s virtudlnimi pfidanymi objekty. Na rozdil od VR se AR nesnaZzi
realitu nahradit, ale spiSe poupravit a o nékteré prvky doplnit (Azuma, 1997). Pro uzivatele je
hlavni vyhodou to, Ze jsou pomoci AR schopni s virtudlnim objektem manipulovat (Riar et al,
2021), a je mimo jiné mozné ji vyuZzit jako formu ndhrady ve chvili, kdy dany produkt neni
na prodejné fyzicky k dispozici (Tan, Chandukala, Reddy, 2022). Dalsi funkce AR mohou byt

edukacni ¢i zabavné, popiipadé mize pomoci vylepsit zdkazniklv zazitek s produktem
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1 po jeho zakoupeni (naptiklad poskytnout dodate¢né informace o moznych zpiisobech vyuziti

produktu) (Poushneh, Vasquez-Parraga, 2017).

Na prodejnich plochach je mozné pracovat s rozsifenou realitou nékolika zptsoby.
Nabizi se jeji vyuziti prostfednictvim zékaznikova chytrého telefonu, kdy namiii fotoaparat
na produkt a v ramci vtefin se mu na obrazovce objevi rozSifend realita, ktera naptiklad

virtualn¢ znazoriuje dany produkt ¢i informace o ném (Poushneh, Vasquez-Parraga, 2017).

V kosmetickém pramyslu se pak rozsifena realita vyuziva naptiklad na prodejnich
plochach parfumerii, kdy s jeji pomoci miizou zékaznici zjistit, jak by na jejich pleti vypadaly
dan¢ kosmetické produkty (Poushneh, Vasquez-Parraga, 2017). To mtze byt dle mého nazoru
pro zdkazniky mnohdy ptinosné v tom ohledu, Ze mohou produkty vyzkousSet bez asistence
prodejnich asistentek, poptipad¢ je to pro né jednodussi a ¢asové vyhodnéj$i. Z pohledu

parfumerie se zase nabizi vyuzivani této funkce z diivodu snadné;jsi udrzby daného prostoru.

1.3.6. Samoobsluzné pokladny

Samoobsluzné pokladny jsou jednouz forem samoobsluznych technologii
(z anglického ,.self service technologies”). Obzvlaste rozsitfené se staly v poslednich par letech
v ramci maloobchodt, které je zaCaly vyuZivat pro zlepSovéani sluzeb poskytovanych
zakaznikim. Zaroven jsou tak firmy schopny snizit naklady, které by za jinych okolnosti
musely vynaloZit na platové ohodnoceni pokladnich, poptipadé diky tomu mohou vyuzit dané
zamé&stnance na prodejni ploSe efektivnéjSim zplisobem (naptiklad v rdmci zakaznického

servisu) (Leng, Wee, 2017).

Mezi nejvétsi benefity, jaké samoobsluzné pokladny zékaznikGim pfindSeji, patii
rychlejsi provedeni transakce a intuitivnost jejich uzivani (Leng, Wee, 2017). Pro mnohé je

za benefit povazovano také omezeni kontaktu s persondlem prodejny (Leng, Wee, 2017).
Ze studie autort Leng a Wee (2017) vychazi, ze to, v jaké mife jsou samoobsluzné

pokladny zakazniky vyuZzivany, je v zasad€ ovlivnéno mnohymi faktory, jako je napiiklad

aktualni zalidnénost na prodejné ¢i jiné situacni vlivy.
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Podle profesionalti z oboru bude do budoucna klicovd edukace na téma aplikace
digitalizaci v misté prodeje (POPAI, 2020). Pro maloobchodniky bude podstatné vidét, jaka
maji tyto aplikace redlnd ROI (,,return on investments™), coz jim nésledné¢ pomutze rozhodnout
se, zda se jim vyplati do dané digitalizace investovat. V soucasné dob¢ je také stale jeste
problémem chyb¢jici komplexni feseni digitalizaci — Casto se stava, ze firmy museji pro jejich
realizaci nakupovat zvlast’ software a zvlast kreativu, coz celou zalezitost znacné¢ komplikuje.
Do budoucna je proto pravdépodobné, ze bude dochédzet k castéjSim spolupracim mezi

jednotlivymi dodavateli, ktefi se tak budou moci navzajem dopliiovat.
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2. Predstaveni kosmetického primyslu a jeho soucasnych
trendi

V soucasné dob¢ marketingové trendy v oblasti kosmetického primyslu sméiuji
piedevsim ke transparentnosti a jasnému vysvétleni plivodu ingredienci, které jsou
v kosmetickych produktech obsazeny. Podle Romana Ustymenka (2023) se zakaznici
priklangji spiSe ke koupi produkti znacek, které otevien¢ komunikuji postup pii ziskavani
danych ingredienci a jejich piivod, stejné jako nasledny postup vyroby a preferuji, pokud je

vyroba co mozna nejvice eticka.

Jako druhy hlavni trend uvadi vyuzivani umélé inteligence a zpracovavani dat
zakazniki, diky ¢emuz jsou firmy schopny zajistit zdkaznikiim nabidku na miru, popiipade
efektivngjsi zazitek a cilit na né personalizovana reklamni sdéleni.

v

Autor dale poukazuje na stale Castéjsi cileni na muzskou populaci, ktera byla doneddvna
v rémci kosmetického primyslu spiSe zanedbavana, je proto pravdépodobné, Ze se
do budoucna dockdme mnohem vice produkti i marketingovych kampani, které budou cilit na

kosmetické potfeby muzii (Ustymenko, 2023).

Zaroven dochazi k narlstu a rozsifeni kosmetickych online maloobchodi a spolupraci
a partnerstvi (Desai, Galyara, 2023), napiiklad mezi kosmetickou znackou a celebritou.
Velkym tématem bude dale do budoucna v souvislosti s kosmetickym primyslem otazka
udrzitelnosti a s tim souvisejici marketingova strategie, kterd bude mit za ukol toto téma
komunikovat. Jak uvadi studie z roku 2018, Zeny (nehled€ na jejich vek ¢i Groven vzdélani)
maji na udrzitelné kosmetické produkty stejny nazor, a to vesmés pozitivni. Co vSak jejich
pohled na véc zna¢né ovliviuje je, v jaké ptijmové skupiné se dana spotiebitelka nachazi.
Studie také potvrzuje, Ze udrzitelné kosmetické produkty ptfimo ovliviiuji nakupni chovani

spotiebitelek (Singhal, Malik, 2018).
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3. Parfumerie Notino

Parfumerie Notino, sidlici v Brn¢€, byla zaloZzena roku 2004 podnikatelem Michalem
Zamcem jakozto internetovy obchod zamétujici se na prodej parfému. Zakladatel vidél
ve firm¢é nevyuzity potencidl, v névaznosti na coz se rozhodl postupné rozsifit celkovy
sortiment firmy také na kosmetické produkty, jakymi jsou napiiklad dekorativni ¢i pletova
kosmetika nebo pecujici produkty na vlasy. Rust firmy tak vedl k nasledné expanzi do n¢kolika

dalSich zemi — tou prvni bylo v roce 2005 Slovensko.

V prvnich 12 letech svého plisobeni fungovala firma pod nazvem Parfums.cz, pozd¢ji
byla v8ak z diivodl svého tehdejSiho plisobeni ve 14 zemich (ve kterych do té doby fungovala
pod 10 rozdilnymi brandy) pfejmenovéna na Notino. Novy nédzev byl zvolen z divodu
originality a snaz$i zapamatovatelnosti a vyslovitelnosti. Rok 2016, kdy ke zméné nazvu doslo,
se tak stal pro firmu podstatnym, odstartoval totiz celkovy rebranding znacky Parfums.cz.
Rebrand byl nasledné Gispésné finalizovan na jate roku 2019, kdy doslo ke sjednoceni brandu

napfic trhy ve vSech 23 zemich (MediaGuru, 2019).

Déle nasledovala ze strany Notina snaha zaméfit se ve své komunikaci na budovani
znacky a na emoce zakaznikli. Firma jiz predtim vychédzela do velké miry z prizkumi
vefejného minéni, naceZ v roce 2019 uvedli, Ze 1 ptes jednotny brand, ktery se jim napfi¢ 23
zemémi podafilo vybudovat, cht&ji nadale své kampané fadné odliSovat podle potieb

jednotlivych trhit (MediaGuru, 2019).

V soucasné dobé je parfumerie Notino jednim z nejvétSich internetovych obchodl
zamértujicich se na prodej kosmetiky a parfémi v celé Evropé. Celkem dnes ptisobi jiz ve 28
zemich, pfi¢emz v pribéhu let doslo také k rozsifeni kamennych prodejen — mimo Ceskou
republiku je mozno je nalézt v Polsku, Madarsku, Rakousku, Rumunsku, Bulharsku

a v neposledni fad¢ na Slovensku (Notino).

V pribéhu let zacala firma postupné rozsifovat sviij sortiment, diky cemuz je vedle
kosmetiky a parfémi mozné zakoupit na jejich webovych strankach rtizné dopliky stravy,
zdravou vyzivu ¢i viné do bytu. Ve svém portfoliu tak maji celkem 2 500 brandd, a to jak
lokalniho, tak svétového charakteru (Welcome to the jungle) a v soucasné dob¢ 1ze na e-shopu

Notina najit ptes 1 100 znacek (Notino).
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Hlavni pilife Notina:
1. Zéakaznik na prvnim misté

Mezi hlavni pilife, na kterych Notino stavi svou firemni identitu, mizeme zatadit
pfistup vici zakaznikim, které dlouhodobé stavi na prvni misto. To se snazi dokazovat
napfiklad rychlym dorucenim objednavek ¢i vyfizenim reklamaci (ve kterych je v oblasti
beauty v priméru nejrychlejsi na trovni celé Evropy) (Kocian, 2023) nebo svym zakaznickym

servisem, ktery je zakazniktim k dispozici 7 dni v tydnu (Notino).

Uspé&snost Notina v tomto odvétvi dokazuje samotna spokojenost zakazniki, ktera je
dlouhodobé méfena, a kterd dle slov Zbynka Kociana (2023), vykonného fteditele firmy,
dosahuje v rdmci Evropy ptes 83 % bodu (Kocian, 2023).

2. Férovost a spolehlivost

Z rozhovoru se Zbyikem Kocidnem (2023), ktery poskytl platformé CzechCrunch,
vyplyva, ze firma si vyrazné zaklada také na férovosti vici zdkazniktim. Uvadi to na ptikladu,
kdy dojde ke zpozdéni zasilky a misto odmlky ze strany Notina pfichazi témét okamzité
informovéni zdkaznika spolecné s omluvou. V nédvaznosti na to dodava, Ze 1 pfi vybéru
externich dodavateld se tidi podle recenzi a chtéji tak spolupracovat pouze s divéryhodnymi

a kvalitnimi firmami (Kocian, 2023).
3. Inovace a digitalizace

Mezi dal$i hodnoty fadi firma svou vlastni chut’ inovovat a digitalizovat sluzby.
V otdzce e-shopu a mobilni aplikace se miZeme bavit napiiklad o personalizovanych
nabidkach ¢i moZnosti vyuZzivani rozsifené reality pifimo prostfednictvim webovych stranek.
V ramci logistiky se pak jedna napiiklad o inovace majici za cil zkraceni Casu doruceni
objednavek zakazniktim. Toho jsou podle jejich Warehouse Site Managera Lukase Joba (3:00,

2023) schopni docilit diky ,, efektivnéjsimu zpiisobu baleni prostiednictvim automatické balici
linky .
V neposledni fadé je také nutno zminit jejich kamenné prodejny, které disponuji

digitalizacemi a high-tech sluzbami (Notino).
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3.1. Deskriptivni predstaveni prodejen Notino

V soudasné dob& ma firma v Ceské republice celkem 6 prodejen ve tiech nejvétsich
meéstech, a to v Praze (3 prodejny), Brné€ (2 prodejny) a Ostravé (1 prodejna). Na téchto
kamennych pobockach jsou Notinem vystaveny nejprodavanéjsi produkty z jejich e-shopu,
a zékaznici si je tak mohou zakoupit, poptipadé vyzkouset pfimo na misté. S vybérem by mél
byt navstévnikim schopny pomoci také proskoleny personal, ktery je jim kdykoli k dispozici
na prodejni plose. Mimo to pak slouzi obchody také jako vydejni mista pro zbozi, které bylo

zékaznikem pfedem objednano z internetovych stranek (Notino).

Vsechny vyse zminéné prodejny jsou umistény v pomérné atraktivnich lokalitach, jedna
se o $irsi centra nejvétSich Ceskych mést Ci jejich obchodni centra. Za spolecny znak, ktery
prodejny napftic jednotlivymi pobockami sjednocuje, miizeme oznacit ¢ernobilé logo Notina,
které vitd zdkazniky hned u vstupu do prodejny. Také interiér je vzdy stylizovan do hlavnich
barev firmy, totiz ¢erné a bilé. Bilou barvou jsou témét pokazdé feseny stény a podlaha, Cernou
pak mensi detaily uvnitf prodejny nebo v nékterych ptipadech lesklé stojany a regély
vystavujici dané produkty (Notino).

Co se tyka rozlozeni a vyuziti prostoru v prodejnach, regaly podél stén jsou vzdy
vénovany prezentaci parfémil, poptipadé dekorativni kosmetiky. Na sténach Ize také najit
digitalni plochy, slouZici jakoZto elektronické plakaty ¢i obrazovky pro pfenos promo spotd.
Na prodejni plose jsou poté rozdéleny stojany a POP komunikace podle znacek a vétSinou

se jedna o vystaveni dekorativnich produktd, popiipadé pecujici kosmetiky.

Vétsina pobocek se v nabidce sluzeb téméf neodliSuje, vyjimkou je v soucasné dobé
pouze Brnénska kamenna prodejna, ktera se nachazi v ulici Ceska. Jednd se o nejmladsi
z prodejen, kde je mozno vedle béZné nabidky najit také sluzby, jakymi je napiiklad
diagnostika pleti, vlasova klira na miru, ¢i tzv. ,,parfémovy radce®, ktery zakaznikovi pomtize

vybrat viini podle pfedem navolenych parametri (Notino).
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4. Metodologie

Pro ucely této prace byl vypracovan vyzkum, ktery bude popsan v nasledujicich
kapitolach. Na zdklad¢ povahy tématu a stanovenych vyzkumnych otdzek byla pro sbér dat
zvolena kvalitativni vyzkumnad metoda, pfesnéji feCeno individudlni hloubkové rozhovory
(Ptiloha ¢. 3). Jak uvadi Tahal (2022), jedna se o vhodné&jsi volbu v pifipad¢ zkoumani nazort
¢i pii snaze pochopit, jakym zptisobem je dané téma respondenty vnimano (Tahal, 2022, str.
42). V tomto piipadé¢ bylo cilem vyzkumu zjistit, jak jsou nejen zédkazniky, ale také prodejci
dané pobocky vnimany digitalizace, které jsou v radmci in-store marketingu soucasti prodejny
Notino. V ptipadé zakaznika pak byly rozhovory vedeny polostrukturovanou formou (Ptiloha

&.1).

Diky kvalitativnim vyzkumnym metoddm jsme schopni ziskat tzv. mékka data,
ve kterych nasledné muizeme nalézt informace, které¢ firmdm mohou pomoci napiiklad pfi
vyvoji daného produktu. Dany sbér dat probihd mezi vyzkumnikem, ktery je v ptipadé
kvalitativni vyzkumné metody vétSinou oznaCovdn za moderdtora, a mensimi skupinami
jednotlivet ¢i jednotlivei. Moderator musi byt béhem rozhovoru schopny rozklicovat
a vyhodnotit, jakym zpiisobem respondenti o tématu premysleji a jak vnimaji zkoumany

problém (Tahal, 2022, str. 42).

Respondenti jsou vybirani dle stanovenych kritérii, ktera jsou nastavena tak, aby byl
finalni vyzkumny vzorek vii¢i danému tématu relevantni a schopny se k nému vyjadrit (Tahal,

2022, str. 42).

4.1. Vyzkumné otazky a cile

Cilem préce bylo zjistit iroven povédomi navstévnikl o digitalnich prvcich na vybrané
pobocce parfumerie. Zajimalo mé, jaké prvky nejvice vyuzivaji, popfipad¢ kterych jsou
si alespon védomi a jak se k nim stavi. Zarovei jsem chtéla posoudit jejich uzite¢nost z pohledu
prodejnich asistentek, které jsou schopné poskytnout vhled do jejich efektivity, kterou

prodejné, a i jim samotnym, (ne)napomahaji.

Vyzkumna cast tak méla za cil odpovédét na nékolik vyzkumnych otdzek tykajicich
se digitalizaci umisténych na prodejnich plochach parfumerie Notino a toho, jakym zplisobem

je na né€ nahliZeno jak ze strany zakaznikd, tak prodejnich asistentek.
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Vvzkumné otazky byly stanoveny nasledovné:

1. V jakém rozsahu jsou digitalizace zakazniky vyuZivany?
2. Jak jsou digitalizace zakazniky vnimdny?

3. Jak mohou vybrané digitalizace napomahat k efektivnimu chodu prodejny?

4.2. Vyzkumny soubor a vybér vzorku

V ramci vyzkumu byly pouzity dva typy rozhovord. Prvnim byly individualni
hloubkové rozhovory, pficemz respondenty bylo celkem deset navstévnikli dané pobocky.
Tento typ rozhovorli byva vSeobecné realizovan zejména s koncovymi spotiebiteli (Tahal,

2022).

V ptipad¢ druhého typu rozhovorti se jednalo o individudlni expertni rozhovory
s celkem Ctyfmi prodejnimi asistentkami, které na vybrané prodejné pracuji. Pfi tomto typu
rozhovorl byvaji respondenty osoby, které se ve zkoumané oblasti bézn¢ pohybuji a rozumi ji

(Tahal, 2022).

V piipad€ zadkaznikl byl pro vybér vzorku zvolen systematicky vybér. Ten byva v praxi
vyuzZivan zejména v piipadech, kdy zkoumajici nema ptistup k dostatenému mnozstvi dat,
bez kterych neni schopny vyhodnotit zékladni soubor, a zaroven chybi informace o strukture

pottebné pro kvotni vybér (Tahal, 2022).

Pfi vybéru vzorku systematickym vybérem je nutné vybrat jednotky ze zékladniho
souboru podle pevné zvoleného postupu, pfi¢emz prvni respondent je zvolen nahodné,

nasledujici respondenti jiz podle daného postupu (Tahal, 2022).

Pro ucely této praktické ¢asti byli zakaznici oslovovani na plose dané pobocky, pficemz
vSechny rozhovory byly se zdkazniky tvofeny individudln€. Prvni respondent byl zvolen
nahodné a nésledoval kazdy desaty zékaznik, ktery z prodejny vychdzel. V piipadé, Ze mé

néktery z oslovenych odmitl, byl osloven zakaznik nasledujici.

V ptipadé vzorku dotazovanych prodejnich asistentek byl zvolen kvotni vybér, pii némz

je ur€en soubor podle kvotnich znakt (Tahal, 2022).
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Dotazovany byly zaméstnankyné Notina, které splituji dané kvoty, a sice, ze na dané
pobocce pracuji na plny tivazek a to alespoil 1 mésic (PA4), 6 mésict (PA2), 1 rok (PA1) nebo
2 roky (PA3).

4.3. Prubéh rozhovoru

Pted zacatkem kazdého rozhovoru byl respondent blize obeznamen s danym tématem
a jeho problematikou. Zarovein mél moznost seznamit se se zakladnimi otazkami, aby nasledny
rozhovor probihal plynule a aby se pfedeslo del§im pauzam. V neposledni fad¢ byl také zajistén
souhlas kazdého z respondentli k moznosti nahravani rozhovoru a zpracovani danych informaci

v ramci akademického textu.

Rozhovory se tykaly 4 hlavnich tematickych okruhii:
1. Nékupni chovani zékaznikt a jejich motivace k navstéveé prodejny
Mira vyuzivani danych digitalizaci

Jakym zplisobem jsou dané digitalizace vnimany

el

Ptipadné navrhy na zlepSeni

4.4. Metoda analyzy dat

Pro analyzu ziskanych dat byla zvolena metoda kodovani (Pfiloha ¢.2). Ta je zaloZena
na rozlozeni celkového textu, v naSem ptipadé€ rozhovorli, na mensi celky, kterym je nasledné
pfifazen kod, ktery dany Gisek charakterizuje. To slouZi pro snazsi orientaci v ziskanych datech.

Nasledné jsou pak mezi sebou useky porovnavany a interpretovany (Novotna et al., 2020).

4.5. Interpretace dat

V nasledujicich kapitolach budou interpretovana dulezita data a poznatky, jeZ vychazeji
z rozhovort s navstévniky prodejny a prodejnimi asistentkami. Z divodu piehlednosti jsou
kapitoly ¢lenény podle danych digitalizaci, pticemz je vzdy prvné pfedstaveno, jakou roli hraji
na prodejni ploSe a nasledné jak je na n€ z obou stran nahliZzeno. Respondenti jsou z diivodu
zachovani jejich anonymity citovani podle zkratek Z (zdkaznik) a ¢islo respondenta a PA

(prodejni asistentka) a ¢islo respondenta.
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5. Pobocka parfumerie Notino ve Florentinu

Prakticka ¢ast se blize zaméfila na jednu z prazskych pobocek parfumerie Notino, a sice
prodejnu nachézejici se v obchodni pasazi Florentinum na Florenci (Obrazek €. 1). Ta slouzi
nejen jako prodejna, ale zaroven také jako vydejna zbozi, které je zdkazniky pfedem objednano
z e-shopu. Jak vychdazi z rozhovori se zakazniky, tak je praveé osobni odbér nejcastéjsi motivaci
jejich navstévy pobocky. Celkem devét z deseti respondentii uvedlo jako hlavni motivaci
k navstéveé prodejny vyzvednuti zasilky, jeden zbyvajici (Z2) uvedl jako nejcastéjsi divod
navstévy moznost vyzkouseni parfémt. To podporuje také tvrzeni dotazovanych prodejnich
asistentek, které¢ se nezavisle na sobé shodly, Ze naprosta vétSina vSech zakaznikd navstivi

pobocku prave kvili odbéru objednaného zbozi.

Obrazek 1 — Pobocka parfumerie Notino v prazském Florentinu

'NOTINO

Zdroj: Notino.cz

5.1. Mobilni aplikace a webové stranky

Spolecnost Notino ma krom¢ né€kolika kamennych prodejen a webovych stranek také
vlastni mobilni aplikaci, ktera je voln€ dostupna ke stazeni v obchodnich sitich App Store
a Google Play. Uzivatelé v ni mohou vedle béZzného sortimentu, ktery je k ziskani také na e-
shopu, najit dopliujici sluzby, jakymi je naptiklad moznost online rezervaci do nejriiznéjSich
zkréSlujicich a pecujicich salonil, do kterych vedle kadetnictvi a manikary fadi Notino také

solaria €i tetovaci studia. Mimo to maji zakaznici moznost vyzkouSet v aplikaci napftiklad
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virtualni zrcadlo, které je v ramci digitalizace dostupné také na prodejné a vice se o ném

rozepisi v jedné z nasledujicich kapitol.

Dale aplikace nabizi uzivatelim exkluzivni slevové akce, specialni nabidky ¢i benefity
napfiklad ve formé rychlejsiho odbaveni zbozi vyzvedavaného na prodejné. M¢ zajimalo
predevsim, kolik z dotdzanych mobilni aplikaci aktivné vyuziva, ptipadné jaké s ni maji
zkuSenosti a jakym zplisobem s ni spolecnost Notino pracuje na prodejni ploSe.
Na pobocce miizeme najit nekolik forem, jakymi je aplikace ze strany Notina aktivné
propagovana. Jeji pfipominky jsou viditelné naptiklad na n€kolika digitalnich displejich, které
jsou rozmistény na plose, v€etné téch umisténych ve vylohach. Dale se jedna o tisténé visacky,
které na nékolika mistech mezi vystavenymi produkty zdobi regaly a vizualné tak slouzi jako
pfipominka pro staZzeni. Na zminiovanych visackach, poptipad¢ vedle nich, je vétSinou vytistén
také QR kod, ktery na aplikaci pfimo odkazuje a usnadiiuje tak zakaznikovi jeji ptipadné
stazeni.

Promo aplikace je pfitomné také v radiu, které je na prodejné mozno slySet
z reproduktorti a zminka o aplikaci a jejich benefitech se v ném objevuje zhruba jednou za 10
minut, nebo v ramci digitalnich cenovek, opét ve formé QR kodi. Déle se jedna o propagaci
ze stran prodejnich asistentek, které maji za kol ji zakazniklim pii ndvstéve prodejny nabizet
a jednou za par meésict (pfedevsim pak v obdobi Vanoc ¢i vétsich slevovych akci) byva
spolec¢nosti najata hostestka, ktera v obchodé€ v pribehu dne aktivné nabizi navstévnikiim jeji

benefity prostfednictvim staZeni a zalozeni zakaznického uctu.

V rédmci aplikace a webovych stranek maji uzivatelé moznost zanechat u zakoupenych
produktli recenzi — to mizeme zatadit do post-purchase faze nakupu, kdy mél jiz zakaznik

ptilezitost dany produkt vyuZivat a nasledné ho vetfejné zhodnotit.

Z rozhovora vyplynulo, Ze pét z deseti dotdzanych ma mobilni aplikaci stazenu (Z2,
73,75,76,79) pticemz tii ji aktivn€ vyuZzivaji, pfedevsim pro objednavani zbozi (Z2, Z5, Z6)
a dva, 1 pfestoze ji maji, ji témét vibec nevyuzivaji (Z3, Z9). Zbyli respondenti aplikaci

nevlastni, pficemz dva z celkovych deseti respondentli viibec neveédéli o jeji existenci (Z1, Z7).

Re¢ prisla kratce také na personalizované nabidky, se kterymi je moZno se v ramci
mobilni aplikace, webovych stranek ¢i e-mailovych newsletterii setkat. Zkusenost s nimi ma
v ramci Notina celkem sedm z deseti dotdzanych (Z2, Z5, Z6, 727, 78, 79, Z10), pticemz
vSichni z nich by uvedli tento zaZitek jako pozitivni — v takovém piipad€ se pak opakovaly

predevsim divody souvisejici s doporu¢enim relevantniho zbozi, coz vychazelo z jejich
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zékaznické zkuSenosti, respektive produkta diive vyhledavanych ¢i zakoupenych. Na zaklad¢

toho muzeme urcit, ze v ramci aplikace dochazi k ¢astenému segmentovému cileni.

5.2. QR kédy

QR kody jsou na plose této pobocCky viditelné na nékolika mistech, nejcastéji jako
soucast tiSténych cenovek, plakatl a v par piipadech je miZzeme nalézt umisténé samostatné

na regalech pouze s call to action népisem ,,Naskenuj me“, ¢i ,,Zarezervujte si svilj termin

(Obrézek &. 2).

Obrazek 2 — QR kod

JHUEIDO

GINZA TOKYO

S

Zdroj: Autork

V piipadé cenovek presméruje po naskenovani QR kod zdkaznika na odkaz daného
produktu na webovych strankach Notina, kde je vZdy zobrazena jeho aktualni cena, popis,
sloZeni a pfipadné recenze zdkaznikd. Ve zbylych piipadech jsou QR kody piipominkou
mobilni aplikace Notino a snahou presvédcit zakazniky o jejim staZeni a zaloZeni zdkaznického
uctu.

Z rozhovorl je patrné, ze pouze dva z dotdzanych (Z7, Z9) si na prodejné QR koda
vs$imli, ale pouze jeden (Z9) ho nasledn¢ naskenoval, pficemz diivodem bylo zobrazeni ceny

produktu po slevé, coz bylo v danou chvili viditelné pouze prosttednictvim webovych stranek.
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Zbyli respondenti o QR kodech vibec nevédeli. To na jednu stranu poukazuje
na nedostate¢né oznaceni, na druhé se nabizi nahlizet na to v pozitivnim svétle, totiz, ze se
nejedna o nijak rusivy prvek, ktery by zdkaznici méli moznost vnimat negativné, protoze velka
cast dotazanych (Z1, 722, 74, 75, 76, Z8, Z10) se takto vici QR kodim obecné stavi nebo je
v ptipadé¢, ze se s nimi n¢kde setkaji, ignoruji. Zbyli dotazani (Z3, Z7, Z9) se vyjadiili, ze pokud
by byla u QR kodu dostatecné zajimava vyzva a duvod k naskenovani, pak by s tim nem¢li

problém a dan¢ho prvku by vyuzili.

QR koédy jsou na prodejné natolik nendpadné, Ze o nich dokonce nevédéla jedna
z prodejnich asistentek, kterd zde jiz nékolik mésict pracuje (PA2). Jinak jsou QR kody

zameéstnanci témer nevyuzivané, podobné jako zakazniky, jak potvrdily rozhovory (PA3, PA4).

Pokud bychom se na QR kody zaméfili z hlediska rozdé€leni technologii podle R.
Sethuramana a A. Parasuramana (2005), spadaly by nejvice do kategorie ,,ndklady Setfici
technologie, které neovlivituji zakaznicky servis“. QR kdédy mohou byt vyuzity
k efektivnéjSimu zpracovani informaci a mohou pomoci snizit ndklady, které by jinak byly
vynaloZeny napiiklad na tiS§tény material. Zaroveni v téchto ohledech minimalizuji potfebu

obsluhy.

5.3. Digitalni displeje

Na prodejné se nachazi pomérné veliké mnozstvi digital signage displeji. Ty jsou
rozmistény piimo na prodejni plose (Obrazek ¢. 3), podél stén a stojanti, ve vyloze obchodu
a jako soucast pokladniho prostoru. Vétsina obrazovek zde zastupuje roli plakati a jejich
prostfednictvim jsou tak streamovany fotky produktd, reklamy na aplikaci Notino, souc¢asné
akce €1 promo videa znacek (v takovém ptipad¢ se pak nejcastéji jedna o uvedenti jejich novych
fad ¢i produktil) (PA1). Ctyii z obrazovek jsou pak umistény za pokladni plochou a slouzi

pouze pro ucely zobrazeni loga firmy.
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Obrdazek 3 — Digitalni obrazovka

Obrazovka, ktera je zdkazniky nejvyraznéji vnimana a vyuzivana se nachdzi nad
pokladnami a je soucasti procesu vyzvedavani piedem objednaného zbozi (Obrazek ¢.4). Poté,
co zakaznik u samoobsluznych automatii zaplati svou objednavku, obdrzi liste¢ek s Cislem, se
kterym je vyzvan vyckat, nez bude jeho balicek pripraven a dané ¢islo bude prostfednictvim
daného displeje vyvolano. Béhem cEekaci doby maji zakaznici prostor se po prodejné jeste
porozhlédnout, coz uvadi jako pozitivni véc jedna z prodejnich asistentek (PA3). Diky tomuto
systému ma totiz ptilezitost nabidnout sluzby a dals$i produkty i zakaznikGm, ktefi pfisli
na pobocku pouze za uUcelem vyzvednuti zboZi. Také rozhovory se zakazniky potvrdily,
7e vétSina z dotdzanych (Z3, Z4, 76, 77, 78, 79, Z10) vyuzije Cas, ktery by bézné cekali ve

fronté radéji tak, Ze si jesté objedou vystavené zbozi.

Obrazek 4 - Digitalni obrazovka slouzici k vyvolavani objedndvek

=

Zdr(;j : Autorka
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Z rozhovora vyplyva, ze vétsin¢ zakaznikt (Z1, 722, 74, 75, 77, Z8, 79, Z10) dava
tento systém smysl, dva z nich (Z2, Z8) ale zaroven zminili nepraktické umisténi dané digitalni
vyvolavaci tabule — jeji displej totiz smétuje pouze do jedné ¢asti prodejny. Proto pokud si chce
zakaznik zkratit ¢as ¢ekani na vyvolani své objednavky prochdzenim se po prodejné, musi se
drzet pouze v jedné jeji ¢asti. Casti, kterou obrazovka neobsahne, je zejména parfémova sekce

prodejny.

Z estetického hlediska se vici této obrazovce vyhradila pouze jedna zakaznice (Z1),
podle jejihoz nazoru neplsobi na prodejné hezky, evokuje v ni dojem vyvolavacich tabuli

na postach a tim padem ptisobi rusive.

Co se tyka interaktivnich digitalnich obrazovek, tak se na prodejné nachézeji celkem
Ctyfi, a to v levé casti prodejny, v sekci vénované dekorativni kosmetice (Obrazek ¢. 5).
Obrazovky zde slouzi jako displeje pro vyhledavani cen a informaci o danych produktech
a zéroven jako forma digitalniho zrcadla, kdy maji zakaznici diky rozsitené realit€ moznost
otestovat, jak by na nich dany produkt vypadal. O téchto obrazovkach védél pouze jeden
respondent (Z8) z deseti.

Obrazek 5 - Interaktivni digitdlni displeje umisténé v sekci dekorativni kosmetiky

T

Zdroj: Autorka
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5.4. Samoobsluzné automaty

Zakazniky nejvyuzivanéjsi digitalizaci celé prodejny jsou samoobsluzné automaty
(Obrazek ¢. 6), které jsou soucasti procesu pro vyzvedavani objednavek z e-shopu. Poté, co je
objednadvka dorucena na pobocku, obdrzi zdkaznik n€kolikaciselny kod, ktery pii vyzvednuti
(v ptipad¢, ze si pieje platit kartou a ne hotové) zada do systému samoobsluzného automatu
a zaplati. Nasledné obdrzi listecek s Cislem a je vyzvan k vyckani jeho vyvolani, které znaci,

Ze je objednavka na pokladné ptipravena k odbéru.

Obrazek 6 — Samoobsluzné automaty

Zro : Autorka

Automaty jsou umistény v pravé ¢asti prodejny a kdyz do ni zékaznik poprvé vejde, je
bézné, ze si jich viilbec nevSimne. To mi bylo potvrzeno vSemi prodejnimi asistentkami (PA1,
PA2,PA3, PA4), kterym praci komplikuji ¢asté dotazy zdkaznikd, ktefi v prvni chvili nemohou
automaty najit, popiipadé¢ nejsou obeznameni s danym systémem, takze se automaticky
vydavaji na pokladnu. Stejna situace se stala také nékolika z dotazanych zakaznikt (25, Z8),
kdy pii prvni ptilezitosti nemohli automaty z ditvodu jejich umisténi nalézt. Umisténi neni
idealni také z diivodu front, které se obzvlasté v obdobi Vanoc okolo automatt tvoii a vedou

az ke vstupu do prodejny, ¢imz odrazuji potencidlni navstévniky (PAT).
Celkem deset z deseti dotazanych zakaznikli ma s touto digitalizaci pfimou zkuSenost,
pricemz devét z nich by oznacilo uzivani automati za intuitivni i pfesto, ze dva z nich (Z2, Z3)
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byli pfi prvni zkuSenosti syst¢émem zmateni. Pouze jeden ze zakaznik (Z6) by je pfimo
za intuitivni neoznacil pravé kvili své prvotni zkuSenosti s nimi, kdy mél s vyvolanim listku
a zaplacenim objednavky problém. Vesmés jsou tudiz zdkazniky vnimany pozitivné, pouze
jedna z dotazanych (Z3) na n¢ méla negativni nazor a v rozhovoru se vyjadiila, Ze jsou podle

ni automaty na prodejné spiSe zbytecnym prvkem.

Kym jsou ale automaty vnimany nejvice uzite¢n¢, jsou dotazované prodejni asistentky
(PA2, PA3). Cely systém dané digitalizace jim z logistického hlediska podstatn¢ usnadnuje
vydej objednavek. Po zadani koédu vyjede diky napojenému systému ve skladu papirek,
nanémz jsou vSechny informace potiebné k vydani dané objednavky. Ty jsou vétSinou

odbavovany dvéma ¢i tremi brigddnicemi. Slovy jedné z respondentek (PA2):

PA2: ,Je to o dost jednodussi, nez kdyby nam lidi chodili primo na pokladnu s cislem
objednavek, protoze nez bychom to dohledali, tak by to bylo casové narocny a takhle je to

mnohem jednodussi.

Co se tyka komplikaci s touto digitalizaci, tak se obcas stane, Ze néktery ze Ctyft
automatl vypadne a po dobu n¢kolika hodin nefunguje, coz bylo potvrzeno jak zakazniky (Z7,

710), tak prodejnimi asistentkami (PA3).

Z hlediska fazi nakupu, kterymi zdkaznik b&ézné projde, miiZeme tyto platebni automaty
zatadit do kategorie ,,purchase stage* technologii (Roggeveen, Sethuraman, 2020), technologie
je totiz zaméfena na zaplaceni a doruCeni zboZi. Zaroven se jednd o ,ndklady Setfici
technologie, které snizuji potifebu zdkaznického servisu* (Sethuraman, Parasuraman, 2005),
ato z toho divodu, Ze snizuji potfebu prodejnich asistentek, které mohou namisto toho
nabidnout své sluzby jinde, popiipadé¢ muze ptimo dojit ke sniZeni nékladli spojenymi

se zaméstnanci.
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5.5. Digitalni cenovky

Firma Notino zafazuje do svych technologii také digitalni cenovky. Ty zde mlizeme
najit ve dvou provedenich. Prvni jsou klasicky tisténé cenovky, které jsou umisténé
u vystavovanych produktii. Informace v nich jsou napojeny na centralu, ze které se daji snadno
aktualizovat, coz je uzite¢né zejména z toho divodu, Ze je pak pro firmu jednodussi rychle
reagovat na ceny konkurence (PA3). Mimo jiné obsahuje jejich tisténé provedeni také maly
QR kod, ktery odkaze zakazniky ¢i prodavajici piimo na odkaz daného produktu na e-shopu.
To byva zékazniky vyuzivano ptedevsim ve chvili, kdy se na vybrané produkty vztahuje

slevova akce (naptiklad 30 %) a cena po slevé je zobrazena pouze na e-shopu.

Druhé provedeni je mozno vidét pouze v levé Casti prodejny, v sekci dekorativni
kosmetiky. Tam se jedna o Ctyfi digitalni dotykové displeje, které jsou umisténé mezi regaly
a slouzi mimo jiné pravé pro vyhledavani ceny dekorativnich produktti (Obrazek €. 7). V této
sekci tudiZz nenajdeme Zadné cenovky tisténé, a to z diivodu velkého mnozstvi vystaveného
zbozi a s tim souvisejicim nedostatkem prostoru (PA1). Ve chvili, kdy navstévnika prodejny
zajima cena nékterého z produktti, musi si na displeji danou polozku vyhledat a teprve tehdy
cenu zjisti. Displeje jsou, podobn¢ jako tisténé cenovky, napojeny na e-shop Notina, proto
se spolu s cenou zobrazi také dodatecné informace o produktu ¢i jeho slozeni. VétSina
zakazniki vSak o existenci displejli vitbec nevi, poptipadée si mysli, Ze slouzi pouze pro ucely
zaméstnancl (PA1), coz potvrdily také rozhovory s navstévniky prodejny, kdy vétSina z
dotazanych displej nikdy na prodejni ploSe nezaregistrovala (Z1, Z2, 73, Z4, 75, 76, Z7, 79,
710). Z toho divodu se pak prodejni asistentky potykaji se spoustou dotazli ohledné danych
cen, dotazli, které by v ptipadé¢, Ze by o dané digitalizaci zakaznici v&déli, nemusely viibec

vznikat (PA1, PA4).
Obrazek 7 - Interaktivni digitalni displej pro vyhledavani ceny zbozi

lfhu si produkt

// vyzkouSejte
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Co se tyka komplikaci spojenych s udrzbou digitalnich cenovek, tak se jako nejveétsi
problém jevi jejich obCasny vypadek (PA2, PA3). V takovém piipad¢ je vZzdy zapotiebi, aby je
prodejni asistentky znovu za pomoci ¢arovych koda propojily s danym produktem (PA3).
Zaroven obcas dochazi k situacim, kdy cenovce dojde baterka ¢i ptestane zcela fungovat. To
zpusobi, Ze jsou pak jeji data mnohdy neaktudlni, coz se stdva nepfijemnosti pro zakazniky,

ktefi predpokladaji jinou cenu a teprve az na pokladné€ jsou vyvedeni z omylu (PA3).

5.6. Rozsirena realita

Firma Notino zatazuje na plochy svych prodejen také digitalni prvky, které mimo jiné
pracuji s rozsifenou realitou — vyjimkou neni ani pobocka v prazském Florentinu. Zde
se mizeme s danou funkci setkat prostfednictvim takzvaného digitalniho zrcadla (Obrazek ¢.
8), které je soucasti Ctyt interaktivnich displeji. Ty jsou umistény v levé ¢asti prodejny v sekcei
dekorativni kosmetiky, kde si zdkaznik mize vystavené make-up produkty vyzkouset skrze
predni kameru. V ramci této funkce jsou poté na displej za pomoci rozsifené reality pridélany
dané prvky a v redlném case tak skrze displej dochézi k simulaci, kterd zdkaznikovi ptiblizi,
jak na ném budou dané make-up produkty vypadat. V soucasné dobé se jednd o jednu
z rozsitfujicich se metod vyuzivani AR v kosmetickém primyslu (Poushneh, Vasquez-Parraga,
2017).

Obrazek 8 — Digitalni zrcadlo
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Z rozhovoru s respondenty je zfejmé, ze vétSina navstévnika o této funkci viibec nevi.
To bylo potvrzeno jak prodejnimi asistentkami (PA1l, PA3), tak vSemi dotazovanymi
zakazniky, pficemz n¢kteii z nich zaregistrovali dané vyuziti rozSifené reality pouze skrz
mobilni aplikaci (26, Z9, Z10). I presto, Ze ¢ast dotazovanych z fad zakazniki by danou funkci
na prodejné rada vyzkousela (22, Z3, Z4, 76, 77, Z8), tak pro mnoZzstvi z nich se jedna o prvek,
vuci kterému maji jisté vyhrady. Jako nejcastéjsi divody se objevovaly nedlivéra v presnost
digitalniho zrcadla (Z6, Z8, Z9, Z10) ¢i ostych zdkaznikl z vyzkouSeni prvku na prodejné
v ptipadé, Ze by mohli byt vidéni dalSimi navstévniky (26, Z8).
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6. Diskuze

Cilem této kapitoly je odpovédét prostiednictvim ziskanych dat na pfedem stanovené
vyzkumné otazky, které byly piedstaveny v kapitole Cislo pét. Zaroven bych jeji zavér rada

vénovala pfipadnym navrhiim na zlepSeni.

VO1.V jakém rozsahu jsou digitalizace zakazniky vyuzivany?

Zakazniky jsou zcela jisté nejvice vyuzivany digitalizace, které pfimo souvisi s hlavni
motivaci k navstévé prodejny, totiz vyzvedavanim piedem objednané¢ho zbozi z e-shopu.
Z toho ditvodu jsou zésadnimi digitdlnimi prvky samoobsluzné automaty a digitalni obrazovky

slouzici pro vyvolani ¢isel pfipravenych objednavek.

Hned na dal$i misto bychom z hlediska uzivani mohli zafadit mobilni aplikaci
a webové stranky, ty vSak nejsou zdkazniky vyuZivany pfimo na prodejni ploSe Notina, ale
spiSe z pohodli domova. Firma se sice snazi s danymi prvky pracovat i na prodejné, ale to
hlavné z reklamniho hlediska, spiSe nez toho uzivatelského. Popiipadé se jedna o propojeni

digitalnich cenovek a QR kodt s webovymi strankami.

Co se tyce zbylych digitalnich prvkl (digitalni cenovky, digitalni zrcadlo, QR kody),
tak ty jsou zakazniky témét nevyuzivané a jako hlavni divod mizeme uvést to, ze zakaznici

si nejsou jejich existenci na prodejné vibec védomi.

VO2. Jak jsou digitalizace zakazniky vnimany?

Zékazniky jsou nejlépe vnimany samoobsluzné automaty, které jsou pro n¢ dil¢im
prvkem v procesu vyzvedavani objedndvek. VétSinou byly oznaCovany za uzivatelsky
intuitivni a Cas Setfici technologii. Plusovy bod si u mnohych respondentl ziskaly také tim,
ze snizuji potiebu interakce se zaméstnanci prodejny, coz ¢ast zakaznikd vnima jako pozitivni

véc (Z4, 75, 26,77, Z8, Z10).

Vuci aplikaci se respondenti vétSinou vyjadfovali neutrdlné a podobné to tak bylo
i u digitalnich cenovek a QR kodi, které naprosta vétSina dotdzanych nikdy na prodejni plose

nevyuZila.

40



I ptesto, Zze zadny z dotdzanych nevyuzil na prodejné ani digitalni zrcadlo pracujici
s rozsifenou realitou, u ¢asti z nich jsem na toto téma po piedstaveni daného prvku vyvolala
zvédavost (22, Z3, 74, 76, 77, Z8). Nékteti vSak maji vaci tomuto prvku vyhrady z toho

diivodu, Ze nevéfi presnosti rozsifené reality.

VO3. Jak mohou vybrané digitalizace napomahat k efektivnimu chodu prodejny?

Je zfejmé, ze digitalizace, které nejvice pomahaji efektivnimu chodu prodejny, jsou
zejména samoobsluzné automaty a digitdlni cenovky. Velmi pfinosné jsou pak hlavné
pro zaméstnance prodejny, kterym usnadiuji a zefektiviiuji kazdodenni pracovni povinnosti.
Diky samoobsluznym automatiim, které jsou napojeny na sklad, je totiz pro prodejni asistentky
vydavani objednaného zbozi Casové 1 logisticky jednodussi. Co se tyké digitalnich cenovek,
tak 1 pfes jejich obcasné vypadky je diky jejich propojeni s centralou cely proces aktualizace

cen mnohem efektivngj$i, nez jak by tomu bylo v ptipad€ jejich bézné verze.

Co se vSak jevi jako problém, jsou displeje nachdzejici se v sekci dekorativni
kosmetiky. Jejich prostfednictvim maji zdkaznici moznost zjistit cenu vystaveného zbozi ¢i
vyzkouset make-up produkty za pomoci rozsifené reality. Naprosta vétSina navstévnikt vSak
o této funkci vitbec nevi, proto jsou displeje téméf nevyuzZivany a zakaznici se tak, obzvlasté
v pfipad€¢ cen, obraceji na prodejni asistentky, kterym jejich nevédomost do jisté miry

komplikuje pracovni napli.

QR kody jsou na druhou stranu sice také navstévniky témét nevyuZivany, kazdopadné
nijak vyrazné neovlivituji chod prodejny, spiSe se z mého pohledu jednd o jeji doplnéni.
Podobné je na tom také mobilni aplikace a webové stranky, které jsou soucasti prodejny spise
v ramci digitalnich cenovek a QR kodu, které na né presmérovavaji, poptipadé reklam, které

vybizeji ke stazeni aplikace.

Co se tycCe pripadnych zmén, rozhodné se nabizi vyraznéjsi a srozumitelnéjsi oznaceni
digitalnich displejii v sekci dekorativni kosmetiky. Zdkaznikiim to d4 moznost vyzkousSet
funkce, o kterych v soucasné dob¢ vétSinou nevi a se kterymi se bézné na prodejnich plochach

parfumerii nesetkaji. Prodejnim asistentkdm to na druhou stranu usnadni vykon jejich prace.

V ptipadé funkce digitalniho zrcadla by dle mého ndzoru mohlo byt vhodné vytvofit
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na socialnich sitich, popiipadé¢ webovych strankach, sérii prispévki, které by demonstrovaly
piesnost zobrazeni make-up produkti skrze rozsifenou realitu. Tento pomérné nenarocny
zpusob by u zdkaznikd mohl pomoci rozbit soucasnou nedivéru vic¢i piesnosti funkce

a pobidnout je tak k jejimu vyzkouSeni.

U samoobsluznych automati se kvtli jejich umisténi opét nabizi presnéjsi oznaceni, ¢i
dokonce jejich presunuti do jiné Casti prodejny. Vzhledem k tomu, ze je v priibéhu roku
naplédnovana rekonstrukce této pobocky, kterd by méla docilit jejiho zpiehlednéni (PA3), je
mozné, Ze se prave s timto bude do jisté miry také pracovat. S tim souvisi také digitalni tabule
slouzici pro vyvolavani objednavek, u kterych se nabizi bud’ pfemisténi nebo pfimo jejich
rozsifeni po prodejne. Na dané obrazovky totiz nejde vidét z celé ¢asti prodejny, kviili cemuz
si zakaznici rozmysli, jestli se béhem ¢ekani na objednavku po obchodé projdou a prohlédnou

si vystavené produkty.
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6.1. Limity vyzkumu

Provedeny vyzkum objasnil, jak respondenti nahlizeji na vybrané digitalizace
na prodejni plose. Je vSak nutné brat v potaz, ze data, kterd byla sesbirana od celkem 14
respondentli, nejsou obecné aplikovatelna na nazory vSech néavstévnika. Navic je dualezité
zminit, Ze vyzkum probihal pouze jednim typem, totiz rozhovory, a na pouze jedné z pobocek

Notina z celkovych Sesti, které se nachazi na uzemi Ceské republiky.

Rozhovory navic probihaly na dané prodejné, coz mohlo nechténé ovlivnit odpovédi
respondenttl, ktetfi se v takovém piipadé mohli ptiklanét spise k pozitivnim vyjadienim, aby

nepusobili nezdvotile.

Do budoucna se nabizi vytvofit obsahlejsi vyzkum, ktery by byl realizovan ptimo
ve spolupraci se zastupci marketingovych aktivit firmy Notino, popfipadé by mohlo byt
zajimavé zapojit do vyzkumu i jiné znacky parfumerii a porovnat digitalizace aplikované

na jejich plochéach v ramci in-store marketingu.
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Z.avér

Tato bakaléaiska prace si dala za cil zjistit, jak moc jsou si navstévnici védomi
digitalizaci, které¢ jsou v radmci in-store marketingu soucasti prodejny parfumerie Notino.
Zaroven me zajimalo, jak se vii¢i vybranym prvkiim obecné stavi nejen dotazovani navstévnici,
ale také zaméstnankyné¢ dané pobocky a zda je v otdzce podpory efektivity prodejny shledavaji

ze své strany spise pritézi, ¢i vypomoci.

Prace nejprve predstavila in-store marketingovou komunikaci jako takovou, spolecné
s jejimi hlavnimi funkcemi a sou€asnymi trendy, mezi které se fadi pravé i moderni technologie
a jejich vyuziti na prodejnich plochach. Nasledovalo sezndmeni se s vybranymi digitdlnimi
prvky a jejich funkcemi, stejné jako s kosmetickym pramyslem a jeho soucasnymi
marketingovymi trendy. Poté uz se prace zaméfila na firmu Notino, respektive jeji pfedstaveni,

hodnoty a deskriptivni popis a znaky jejich kamennych pobocek.

Nasledovala metodologie, kterd ptiblizila povahu vyzkumu, sbér dat a jejich analyzu
a interpretaci. Data byla ziskana kvalitativni vyzkumnou metodou, s tim, ze se jednalo o dva
typy rozhovorti — individudlni expertni rozhovory se ¢tyimi prodejnimi asistentkami, které
na pobocce pracuji, a individudlni hloubkové rozhovory s celkem deseti ndvstévniky dané

prodejny.

Z analyzy rozhovorii vyplyva, Ze nejvice vyuzZivanymi digitalnimi prvky jsou
technologie slouZici pro vyzvedavani objednaného zboZi, coZ, jak se ukdzalo, je hlavni
automaty a digitalni obrazovky pro vyvolavani objednavek. Oboji je z uzivatelského hlediska
hodnoceno kladn¢, mezi jejich nejvétsi benefity byla uvadéna intuitivnost a omezeni lidského

kontaktu. Hned poté je nejvice vyuZivana mobilni aplikace.

O existenci zbylych technologii, (pfedevSim pak digitdlniho zrcadla, digitalnich

cenovek a QR kodl) nemaji navstévnici vesmes ponéti a nejsou jimi z toho divodu vyuzivany.

Z pohledu podpory efektivniho chodu prodejny vyzkum ukazal, ze nejuzite¢néjsi jsou
zcela jisté samoobsluzné automaty, které pomahaji jak z ¢asového, tak logistického hlediska,
a digitalni cenovky, které zaméstnanciim podstatné usnadiiuji praci a zaroven umoziuji rychle

reagovat na zménu ceny, kterd se velmi ¢asto méni na zdklad€ konkurence.
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vvvvv

Jiné prvky se vSak ukazaly byt pfitézi, a to predev§im interaktivni digitalni displeje,
s jejichz pomoci zjisti navstévnik cenu vystavenych produktti. Vzhledem k tomu, ze o nich
navstévnici nevédi, poptipad€ nevi, ze jsou k dispozici pravé z tohoto divodu, ztézuje tato
skute¢nost zaméstnanciim prodejny vykon prace. Navstévnici se na n¢€ obraceji s mnozstvim
dotazii ohledn¢ danych cen, coz nasledné bere prodejnim asistentkdm cCas, ktery by jinak mohl

byt na prodejni plose vyuzit efektivnéji.

Vysledky vyzkumu poukazuji na to, ze prestoze se jednd o prodejnu, ktera je oproti
jinym (a pfedevsim pak zbytku kamennych parfumerii) znacné digitalizovana, tak nékteré
z prvkl jsou v soucasné dob¢ v zdsad¢ nevyuzivané, a to hlavné z diivodu nedostate¢ného
oznaceni. Nabizi se proto do budoucna zvysit povédomi o moznostech, které zakaznikiim
prodejna nabizi, coz se mize stdt ponaucenim i dal§im maloobchodnikim, ktefi v soucasné

dobé¢ zatazuji technologie na své obchodni plochy.
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Summary

The aim of this bachelor thesis was to find out how much, are visitors of Notino perfume
store aware of given digitalization which are part of the store due to Notinos in-store marketing.
At the same time, I was interested in how not only the interviewed visitors, but also the
employees of the given branch, feel about the selected elements in general, and whether they
find them more of a burden or a help when it comes to supporting the store's efficiency.

The thesis first presented in-store marketing communication as such, together with its
main functions and current trends, which include modern technologies and their use in sales
areas. This was followed by an introduction of selected digital elements and their functions, as
well as of the cosmetics industry and its current marketing trends. After that, the work focused
on the company Notino, especially its introduction, values and description and signs of its
stores.

This was followed by a methodology that explained the nature of the research, data
collection and their analysis and interpretation. The data was obtained using a qualitative
research method, with two types of interviews — individual expert interviews with four sales
assistants who work at the given branch and individual in-depth interviews with a total of ten
visitors of the given store.

The analysis of the interviews shows that the most used digital elements are the
technologies used for picking up the ordered goods, which, as it turned out, is the main
motivation for visiting the store. The most important elements for customers are self-service
machines and digital screens for calling out orders. Both are evaluated positively from the user's
point of view, intuitiveness and limitation of human contact were cited as among their biggest
benefits. The mobile app is the most used one after that.

Visitors generally have no idea about the existence of other technologies (primarily
the digital mirror, digital price tags and QR codes) and therefore they do not use them.
From the point of view of supporting the efficient operation of the store, research has shown
that the most useful are certainly self-service machines, which help both from a time and
logistical point of view, and digital price tags, which make the work of employees significantly
easier and at the same time allow them to quickly react to price changes, which change very
often based on Notinos competition.

However, other elements turned out to be a burden, namely interactive digital displays,

with the help of which the visitor can find out the price of the displayed products. Considering
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that visitors do not know about them, or do not know that they are available for this particular
reason, this fact makes it difficult for store employees to perform their work. Visitors turn to
them with a lot of questions about the given prices, which subsequently takes the time of the
sales assistants, which could otherwise be used more efficiently in the store.
The results of the research point out that even though this is a store that is considerably
digitalized compared to others (and especially the rest of the perfumery stores), some of the
elements are currently basically unused, mainly due to insufficient labeling. Therefore, it is
proposed to increase awareness of the possibilities that the store offers to customers in the
future, which can also become a lesson for other retailers who are currently including

technology in their sales areas.

47



Pouzita literatura

ALOYSIUS, John A.; HOEHLE, Hartmut; VENKATESH, Viswanath. Exploiting big data for
customer and retailer benefits: A study of emerging mobile checkout scenarios. International
Journal of Operations & Production Management, 2016, 36.4: 467-486. Dostupné z:
https://vtechworks.lib.vt.edu/server/api/core/bitstreams/a76b0b40-8abe-4144-b702-
c9d43763d0c2/content. [cit. 2023-12-15].

AZUMA, Ronald T. A survey of augmented reality. Presence: teleoperators & virtual environments,
1997, 6.4: 355-385. Dostupné z:
https://www.inf.pucrs.br/pinho/TCG/Docs/ASurveyOfAugmentedReality.pdf. [cit. 2023-12-
20]

BIDARGADDI, Niranjan, et al. Predicting which type of push notification content motivates users to
engage in a self-monitoring app. Preventive medicine reports, 2018, 11: 267-273. Dostupné

z: https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2211335518301177. [cit. 2023-12-20].

DADE, F. M. Shopper Marketing and Digital Media: Simplifying Your Digital Media Plans with the
Six Pillars Approach. Star Wheel Books, 2020. ISBN 1733347291.

JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje - POP, POS, In-store, Shopper
Marketing. 2. Grada, 2020. ISBN 978-80-271-1724-6.

DENNIS, Charles, et al. The effect of digital signage on shoppers' behavior: The role of the evoked
experience. Journal of Business research, 2014, 67.11: 2250-2257. Dostupné z:
https://kar.kent.ac.uk/53410/1/KAR%206 _JBR Digital%20Signage 04102012.pdf. [cit.
2023-12-15].

DESALI Pranav; GALYARA, Narmin. A study on marketing trends, consumer behaviour and
competitive analysis on colour cosmetic industry. In: Interdisciplinary Research in
Technology and Management. CRC Press, 2023. p. 48-60. Dostupné z:
https://www.taylorfrancis.com/chapters/edit/10.1201/9781003358589-8/study-marketing-

trends-consumer-behaviour-competitive-analysis-colour-cosmetic-industry-pranav-desai-

narmin-galyara. [cit. 2023-12-21].

48


https://vtechworks.lib.vt.edu/server/api/core/bitstreams/a76b0b40-8abe-4144-b702-c9d43763d0c2/content
https://vtechworks.lib.vt.edu/server/api/core/bitstreams/a76b0b40-8abe-4144-b702-c9d43763d0c2/content
https://www.inf.pucrs.br/pinho/TCG/Docs/ASurveyOfAugmentedReality.pdf
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2211335518301177
https://kar.kent.ac.uk/53410/1/KAR%206_JBR_Digital%20Signage_04102012.pdf
https://www.taylorfrancis.com/chapters/edit/10.1201/9781003358589-8/study-marketing-trends-consumer-behaviour-competitive-analysis-colour-cosmetic-industry-pranav-desai-narmin-galyara
https://www.taylorfrancis.com/chapters/edit/10.1201/9781003358589-8/study-marketing-trends-consumer-behaviour-competitive-analysis-colour-cosmetic-industry-pranav-desai-narmin-galyara
https://www.taylorfrancis.com/chapters/edit/10.1201/9781003358589-8/study-marketing-trends-consumer-behaviour-competitive-analysis-colour-cosmetic-industry-pranav-desai-narmin-galyara

DURINIK, Michal; PROCHAZKA, Jakub. MAXIMIZATION AND CHOICE PARALYSIS
MAXIMIZACE A ROZHODOVACI PARALYZA., 2017. Dostupné z:

https://www.researchgate.net/profile/Jakub-Prochazka-

2/publication/321331629 Maximizace a_rozhodovaci_paralyza Maximization_and choice_

paralysis/links/5a1d2bff4585153731896178/Maximizace-a-rozhodovaci-paralyza-

Maximization-and-choice-paralysis.pdf. [cit. 2023-12-07].

FLIEDNER, Gene. CPFR: an emerging supply chain tool. Industrial Management & data systems,
2003, 103.1: 14-21. Dostupné z:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02635570310456850/full/html. [cit.
2023-12-10].

FULGONI, Gian M.; LIPSMAN, Andrew. The future of retail is mobile: how mobile marketing
dynamics are shaping the future of retail. Journal of Advertising Research, 2016, 56.4: 346-
351. Dostupné z: https://www.journalofadvertisingresearch.com/content/56/4/346.short. [cit.
2023-12-10].

GARAUS, Marion; WOLFSTEINER, Elisabeth; WAGNER, Udo. Shoppers' acceptance and
perceptions of electronic shelf labels. Journal of Business Research, 2016, 69.9: 3687-3692.
Dostupné z: https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.03.030. [cit. 2023-12-12].

HUANG, W. Y.; DUBINSKY, A. J. Measuring customer pre-purchase satisfaction in a retail
setting. The Service Industries Journal, 2014, 34.3: 212-229. Dostupné z:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296316300509. [cit. 2023-12-
10].

IONITA, Irene Mihaela. Digitalization influence on shopping centers strategic management.
In: Proceedings of the International Conference on Business Excellence. 2017. p. 750-758.
Dostupné z: https://intapi.sciendo.com/pdf/10.1515/picbe-2017-0079. [cit. 2023-12-14].

JOB, Lukas. [@Welcometothejungle]. NOTINO — INOVACE. Online, video. 2023-06-19. Dostupné
z: YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=sqlj46GAWAOQ&t=1s. [cit. 2024-02-20].

KABACHINSKI, Jeff. An introduction to RFID. Biomedical Instrumentation & Technology, 2005,
39.2: 131-134. Dostupné z: https://array.aami.org/doi/pdf/10.2345/0899-
8205%282005%2939%5B131%3AAITR%5D2.0.CO%3B2. [cit. 2023-12-22].

49


https://www.researchgate.net/profile/Jakub-Prochazka-2/publication/321331629_Maximizace_a_rozhodovaci_paralyza_Maximization_and_choice_paralysis/links/5a1d2bff4585153731896178/Maximizace-a-rozhodovaci-paralyza-Maximization-and-choice-paralysis.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Jakub-Prochazka-2/publication/321331629_Maximizace_a_rozhodovaci_paralyza_Maximization_and_choice_paralysis/links/5a1d2bff4585153731896178/Maximizace-a-rozhodovaci-paralyza-Maximization-and-choice-paralysis.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Jakub-Prochazka-2/publication/321331629_Maximizace_a_rozhodovaci_paralyza_Maximization_and_choice_paralysis/links/5a1d2bff4585153731896178/Maximizace-a-rozhodovaci-paralyza-Maximization-and-choice-paralysis.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Jakub-Prochazka-2/publication/321331629_Maximizace_a_rozhodovaci_paralyza_Maximization_and_choice_paralysis/links/5a1d2bff4585153731896178/Maximizace-a-rozhodovaci-paralyza-Maximization-and-choice-paralysis.pdf
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02635570310456850/full/html
https://www.journalofadvertisingresearch.com/content/56/4/346.short
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.03.030
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296316300509
https://intapi.sciendo.com/pdf/10.1515/picbe-2017-0079
https://www.youtube.com/watch?v=sqIj46GAWA0&t=1s
https://array.aami.org/doi/pdf/10.2345/0899-8205%282005%2939%5B131%3AAITR%5D2.0.CO%3B2
https://array.aami.org/doi/pdf/10.2345/0899-8205%282005%2939%5B131%3AAITR%5D2.0.CO%3B2

KANG, Ju-Young M.; MUN, Jung Mee; JOHNSON, Kim KP. In-store mobile usage: Downloading
and usage intention toward mobile location-based retail apps. Computers in human behavior,

2015, 46: 210-217. Dostupné z: https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.01.012. [cit. 2023-12-17].

KOCIAN, Zbynék. [@CzechCrunch]. Jsme vyjimky. Trh padd, ale dobie jsme se piipravili a dal
rosteme, rikaji séfové Notina a Rohliku. Online, video. 2023-07-12. Dostupné z: YouTube,
https://www.youtube.com/watch?v=Zab6Jrb34mc. [cit. 2024-03-01]

Krofianova, D. (2009). POP—In—store komunikace v praxi. Grada Publishing as.

LENG, H. K.; WEE, K. N. L. An examination of users and non-users of self-checkout counters. The
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research,2017,27.1: 94-108.
Dostupné z: https://doi.org/10.1080/09593969.2016.1221842. [cit. 2024-03-04].

MAENPAA, Raimo; KORHONEN, J. J. Digitalization in retail: the impact on competition. /T
Leadership in Transition. The Impact of Digitalization on Finnish Organizations, 2015, 89-
102. Dostupné z: https://aaltodoc.aalto.fi/server/api/core/bitstreams/81723310-0bcd-435b-
ae37-4e¢32472d4f6c/content#page=92. [cit. 2023-12-15].

MALENKOV, Yury, et al. Digitalization and strategic transformation of retail chain stores: Trends,
impacts, prospects. Journal of Open Innovation: Technology, Market, and Complexity, 2021,
7.2: 108. Dostupné z: https://www.mdpi.com/2199-8531/7/2/108. [cit. 2023-12-10].

MEDIAGURU. Notino: Po rebrandingu chceme jit vice po emocich. Online, blogovy ptispévek.
25.7.2019. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/06/notino-po-rebrandingu-

chceme-jit-vice-po-emocich. [cit. 2024-02-17].

NOTINO. Nase prodejny a vydejni mista. Online. Notino.cz. b.d. Dostupné
z: https://www.notino.cz/osobni-odbery/. [cit. 2024-02-17].

NOTINO. O nas. Online. Notino.cz. b.d. Dostupné z: https://www.notino.cz/o-nas/. [cit. 2024-02-
17].

NOTINO. Parfumerie Brno Ceska. Online. Notino.cz. b.d. Dostupné
z: https://www.notino.cz/osobni-odbery/ceska-brno/. [cit. 2024-02-20].

NOTINO. Proc¢ si vybrat Notino. Online. Notino.cz. B.d. Dostupné z: https://www.notino.cz/proc-si-
vybrat-notino/#shop. [cit. 2024-02-20].

50


https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.01.012
https://www.youtube.com/watch?v=Zab6Jrb34mc
https://doi.org/10.1080/09593969.2016.1221842
https://aaltodoc.aalto.fi/server/api/core/bitstreams/81723310-0bcd-435b-ae37-4e32472d4f6c/content#page=92
https://aaltodoc.aalto.fi/server/api/core/bitstreams/81723310-0bcd-435b-ae37-4e32472d4f6c/content#page=92
https://www.mdpi.com/2199-8531/7/2/108
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/06/notino-po-rebrandingu-chceme-jit-vice-po-emocich
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/06/notino-po-rebrandingu-chceme-jit-vice-po-emocich
https://www.notino.cz/osobni-odbery/
https://www.notino.cz/o-nas/
https://www.notino.cz/osobni-odbery/ceska-brno/
https://www.notino.cz/proc-si-vybrat-notino/#shop
https://www.notino.cz/proc-si-vybrat-notino/#shop

NOVOTNA, Hedvika; SPACEK, Ondiej a STOVICKOVA JANTULOVA, Magdaléna. Metody
vyzkumu ve spolecenskych vedach. FHS UK, 2020. ISBN 978-80-7571-025-3.

OZER, Leyla; GULTEKIN, Beyza. Pre-and post-purchase stage in impulse buying: The role of
mood and satisfaction. Journal of retailing and consumer services, 2015, 22: 71-76.
Dostupné z: https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698914001441. [cit.
2023-12-12].

POPAI CE. DigitdIni komunikace v in-store bude do budoucna klicovd, ale jeji doba jesté nenastala.

Popai.cz. Online. 2020. Dostupné z: https://www.popai.cz/knihovna-

popai/pruzkumy/pruzkumy-v-oblasti-digital-signage/digitalni-komunikace-v-in-store-bude-

do-budoucna-klicova-ale-jeji-doba-jeste-nenastala. [cit. 2023-12-10].

POPAI CE. In-store komunikace predstavuje témér 10 miliard K¢ Cistych vydaji do tohoto typu
medidlni komunikace. Popai.cz. Online. 2022. Dostupné z:

http://www.popai.cz/projekty/pruzkumy/in-store-komunikace-predstavuje-temer-10-miliard-

ke-cistych-vydaju-do-tohoto-typu-medialni-komunikace. [cit. 2023-12-05].

POPAI CE. P.O.P. ROI STANDARDS - Zakladni kritéria rentability investic do in-store marketingové
komunikace. Popai.cz. Online. 2019. Dostupné z:

https://www.popai.cz/projekty/pruzkumy/p-o-p-roi-standards. [cit. 2023-12-05].

POPAI CE. Zmény v oblasti in-store komunikace vlivem pandemie z pohledu zdstupci retailu.

Popai.cz. Online. 2021. Dostupné z: https://www.popai.cz/knihovna-popai/pruzkumy/zmeny-

v-oblasti-in-store-komunikace-vlivem-pandemie-z-pohledu-zastupcu-retailu. [cit. 2023-12-

07].

POPKOVA, Elena G. (ed.). Ubiquitous Computing and the Internet of Things: Prerequisites for the

Development of ICT. Springer, 2019. Dostupné z: https://www.researchgate.net/profile/Elena-

Pakhomova/publication/333129612_ Methods_of Macroeconomic_Equilibrium_Forming_Ba
sed_on_the Hicks-Hansen Model/links/5d76773c4585151ee4aaate7/Methods-of-

Macroeconomic-Equilibrium-Forming-Based-on-the-Hicks-Hansen-Model.pdf. [cit. 2023-

12-12].

51


https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698914001441
https://www.popai.cz/knihovna-popai/pruzkumy/pruzkumy-v-oblasti-digital-signage/digitalni-komunikace-v-in-store-bude-do-budoucna-klicova-ale-jeji-doba-jeste-nenastala
https://www.popai.cz/knihovna-popai/pruzkumy/pruzkumy-v-oblasti-digital-signage/digitalni-komunikace-v-in-store-bude-do-budoucna-klicova-ale-jeji-doba-jeste-nenastala
https://www.popai.cz/knihovna-popai/pruzkumy/pruzkumy-v-oblasti-digital-signage/digitalni-komunikace-v-in-store-bude-do-budoucna-klicova-ale-jeji-doba-jeste-nenastala
http://www.popai.cz/projekty/pruzkumy/in-store-komunikace-predstavuje-temer-10-miliard-kc-cistych-vydaju-do-tohoto-typu-medialni-komunikace
http://www.popai.cz/projekty/pruzkumy/in-store-komunikace-predstavuje-temer-10-miliard-kc-cistych-vydaju-do-tohoto-typu-medialni-komunikace
https://www.popai.cz/projekty/pruzkumy/p-o-p-roi-standards
https://www.popai.cz/knihovna-popai/pruzkumy/zmeny-v-oblasti-in-store-komunikace-vlivem-pandemie-z-pohledu-zastupcu-retailu
https://www.popai.cz/knihovna-popai/pruzkumy/zmeny-v-oblasti-in-store-komunikace-vlivem-pandemie-z-pohledu-zastupcu-retailu
https://www.researchgate.net/profile/Elena-Pakhomova/publication/333129612_Methods_of_Macroeconomic_Equilibrium_Forming_Based_on_the_Hicks-Hansen_Model/links/5d76773c4585151ee4aaafe7/Methods-of-Macroeconomic-Equilibrium-Forming-Based-on-the-Hicks-Hansen-Model.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Elena-Pakhomova/publication/333129612_Methods_of_Macroeconomic_Equilibrium_Forming_Based_on_the_Hicks-Hansen_Model/links/5d76773c4585151ee4aaafe7/Methods-of-Macroeconomic-Equilibrium-Forming-Based-on-the-Hicks-Hansen-Model.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Elena-Pakhomova/publication/333129612_Methods_of_Macroeconomic_Equilibrium_Forming_Based_on_the_Hicks-Hansen_Model/links/5d76773c4585151ee4aaafe7/Methods-of-Macroeconomic-Equilibrium-Forming-Based-on-the-Hicks-Hansen-Model.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Elena-Pakhomova/publication/333129612_Methods_of_Macroeconomic_Equilibrium_Forming_Based_on_the_Hicks-Hansen_Model/links/5d76773c4585151ee4aaafe7/Methods-of-Macroeconomic-Equilibrium-Forming-Based-on-the-Hicks-Hansen-Model.pdf

POUSHNEH, Atieh; VASQUEZ-PARRAGA, Arturo Z. Discernible impact of augmented reality on
retail customer's experience, satisfaction and willingness to buy. Journal of Retailing and
Consumer Services, 2017, 34: 229-234. Dostupné z:
https://doi.org/10.1016/].jretconser.2016.10.005. [cit. 2023-12-20].

RIAR, Marc, et al. The use of augmented reality in retail: A review of literature. 2021. Dostupné z:

http://hdl.handle.net/10125/70689. [cit. 2023-12-20].

RITZER, George. The McDonaldization thesis: Is expansion inevitable?. International sociology,
1996, 11.3: 291-308. Dostupné z: https://doi.org/10.1177/026858096011003002. [cit. 2023-
12-03].

ROGGEVEEN, Anne L.; SETHURAMAN, Raj. Customer-interfacing retail technologies in 2020 &
beyond: An integrative framework and research directions. Journal of Retailing, 2020, 96.3:

299-309. Dostupné z: https://doi.org/10.1016/j.jretai.2020.08.001. [cit. 2023-12-12].

SETHURAMAN, Raj; PARASURAMAN, Ananthanarayanan. Succeeding in the Big Middle
through technology. Journal of Retailing, 2005, 81.2: 107-111. Dostupné z:
https://doi.org/10.1016/].jretai.2005.03.003. [cit. 2023-12-12].

SINGHAL, Aakanksha; MALIK, Garima. The attitude and purchasing of female consumers towards
green marketing related to cosmetic industry. Journal of Science and Technology Policy
Management, 2018, 12.3: 514-531. Dostupné z:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JSTPM-11-2017-0063/full/full/html.
[cit. 2023-12-22].

SOON, Tan Jin. QR code. synthesis journal, 2008, 2008: 59-78. Dostupné z:
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/51791265/Three_ QR_Code-
libre.pdf?1487081486=&response-content-
disposition=inline%3B+filename%3DThree QR Code.pdf&Expires=1712678035&Signatur
e=CrdgztAogv4q8K-IBngt3RPLS4EfI51VT14Es9shM9-
Xi0Ccgx4Xpd2TtTw~byLtILVOWEiITRx607iuV9kyDsFEX9Tnxo-
lgmiidQYyefBsEvxgqmHwPPB2c6PuSIROPKnJfL. O8QgTKIQrKHmPt41jg2mHDCq10dV 11
Hvkuukr2SAZwS51J7rzapgOurE7;18BGY YkGMANhGmYW2s4qdDVmDUUtLWuTRuODV6
U-bMDgznlONKkQP8GGb9wWhTtI-

Cn7TK9X~DtP8peO4UyuCaT0y2t49NqU 7K 57z917jye AS-mAup8ZWUO0VagWel YKabr-

52


https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.10.005
http://hdl.handle.net/10125/70689
https://doi.org/10.1177/026858096011003002
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2020.08.001
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2005.03.003
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JSTPM-11-2017-0063/full/full/html
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/51791265/Three_QR_Code-libre.pdf?1487081486=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DThree_QR_Code.pdf&Expires=1712678035&Signature=CrdgztAogv4q8K-IBngt3RPL54EfI51VT14Es9shM9-Xi0Ccgx4Xpd2TtTw~byLtlLV9wEiTRx6o7iuV9kyDsFEX9Tnxo-lgmiidQYyefBsEvxqmHwPPB2c6PuSIROPKnJfLO8QgTKlQrKHmPt4jjq2mHDCq1OdV1IHvkuukr2SAZw5jJ7rzapg0urE7j8BGYYkGmAnhGmYW2s4qdDVmDUUtLWuTRuODV6U-bMDgznlONkQP8GGb9wWhTtl-Cn7TK9X~DtP8peO4UyuCaT0y2t49NqU7K5z9r7jyeAS-mAup8ZWU00VagWeJYKa6r-reThhdKr0e8i6scmn5u2icJA__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/51791265/Three_QR_Code-libre.pdf?1487081486=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DThree_QR_Code.pdf&Expires=1712678035&Signature=CrdgztAogv4q8K-IBngt3RPL54EfI51VT14Es9shM9-Xi0Ccgx4Xpd2TtTw~byLtlLV9wEiTRx6o7iuV9kyDsFEX9Tnxo-lgmiidQYyefBsEvxqmHwPPB2c6PuSIROPKnJfLO8QgTKlQrKHmPt4jjq2mHDCq1OdV1IHvkuukr2SAZw5jJ7rzapg0urE7j8BGYYkGmAnhGmYW2s4qdDVmDUUtLWuTRuODV6U-bMDgznlONkQP8GGb9wWhTtl-Cn7TK9X~DtP8peO4UyuCaT0y2t49NqU7K5z9r7jyeAS-mAup8ZWU00VagWeJYKa6r-reThhdKr0e8i6scmn5u2icJA__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/51791265/Three_QR_Code-libre.pdf?1487081486=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DThree_QR_Code.pdf&Expires=1712678035&Signature=CrdgztAogv4q8K-IBngt3RPL54EfI51VT14Es9shM9-Xi0Ccgx4Xpd2TtTw~byLtlLV9wEiTRx6o7iuV9kyDsFEX9Tnxo-lgmiidQYyefBsEvxqmHwPPB2c6PuSIROPKnJfLO8QgTKlQrKHmPt4jjq2mHDCq1OdV1IHvkuukr2SAZw5jJ7rzapg0urE7j8BGYYkGmAnhGmYW2s4qdDVmDUUtLWuTRuODV6U-bMDgznlONkQP8GGb9wWhTtl-Cn7TK9X~DtP8peO4UyuCaT0y2t49NqU7K5z9r7jyeAS-mAup8ZWU00VagWeJYKa6r-reThhdKr0e8i6scmn5u2icJA__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/51791265/Three_QR_Code-libre.pdf?1487081486=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DThree_QR_Code.pdf&Expires=1712678035&Signature=CrdgztAogv4q8K-IBngt3RPL54EfI51VT14Es9shM9-Xi0Ccgx4Xpd2TtTw~byLtlLV9wEiTRx6o7iuV9kyDsFEX9Tnxo-lgmiidQYyefBsEvxqmHwPPB2c6PuSIROPKnJfLO8QgTKlQrKHmPt4jjq2mHDCq1OdV1IHvkuukr2SAZw5jJ7rzapg0urE7j8BGYYkGmAnhGmYW2s4qdDVmDUUtLWuTRuODV6U-bMDgznlONkQP8GGb9wWhTtl-Cn7TK9X~DtP8peO4UyuCaT0y2t49NqU7K5z9r7jyeAS-mAup8ZWU00VagWeJYKa6r-reThhdKr0e8i6scmn5u2icJA__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/51791265/Three_QR_Code-libre.pdf?1487081486=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DThree_QR_Code.pdf&Expires=1712678035&Signature=CrdgztAogv4q8K-IBngt3RPL54EfI51VT14Es9shM9-Xi0Ccgx4Xpd2TtTw~byLtlLV9wEiTRx6o7iuV9kyDsFEX9Tnxo-lgmiidQYyefBsEvxqmHwPPB2c6PuSIROPKnJfLO8QgTKlQrKHmPt4jjq2mHDCq1OdV1IHvkuukr2SAZw5jJ7rzapg0urE7j8BGYYkGmAnhGmYW2s4qdDVmDUUtLWuTRuODV6U-bMDgznlONkQP8GGb9wWhTtl-Cn7TK9X~DtP8peO4UyuCaT0y2t49NqU7K5z9r7jyeAS-mAup8ZWU00VagWeJYKa6r-reThhdKr0e8i6scmn5u2icJA__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/51791265/Three_QR_Code-libre.pdf?1487081486=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DThree_QR_Code.pdf&Expires=1712678035&Signature=CrdgztAogv4q8K-IBngt3RPL54EfI51VT14Es9shM9-Xi0Ccgx4Xpd2TtTw~byLtlLV9wEiTRx6o7iuV9kyDsFEX9Tnxo-lgmiidQYyefBsEvxqmHwPPB2c6PuSIROPKnJfLO8QgTKlQrKHmPt4jjq2mHDCq1OdV1IHvkuukr2SAZw5jJ7rzapg0urE7j8BGYYkGmAnhGmYW2s4qdDVmDUUtLWuTRuODV6U-bMDgznlONkQP8GGb9wWhTtl-Cn7TK9X~DtP8peO4UyuCaT0y2t49NqU7K5z9r7jyeAS-mAup8ZWU00VagWeJYKa6r-reThhdKr0e8i6scmn5u2icJA__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/51791265/Three_QR_Code-libre.pdf?1487081486=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DThree_QR_Code.pdf&Expires=1712678035&Signature=CrdgztAogv4q8K-IBngt3RPL54EfI51VT14Es9shM9-Xi0Ccgx4Xpd2TtTw~byLtlLV9wEiTRx6o7iuV9kyDsFEX9Tnxo-lgmiidQYyefBsEvxqmHwPPB2c6PuSIROPKnJfLO8QgTKlQrKHmPt4jjq2mHDCq1OdV1IHvkuukr2SAZw5jJ7rzapg0urE7j8BGYYkGmAnhGmYW2s4qdDVmDUUtLWuTRuODV6U-bMDgznlONkQP8GGb9wWhTtl-Cn7TK9X~DtP8peO4UyuCaT0y2t49NqU7K5z9r7jyeAS-mAup8ZWU00VagWeJYKa6r-reThhdKr0e8i6scmn5u2icJA__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/51791265/Three_QR_Code-libre.pdf?1487081486=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DThree_QR_Code.pdf&Expires=1712678035&Signature=CrdgztAogv4q8K-IBngt3RPL54EfI51VT14Es9shM9-Xi0Ccgx4Xpd2TtTw~byLtlLV9wEiTRx6o7iuV9kyDsFEX9Tnxo-lgmiidQYyefBsEvxqmHwPPB2c6PuSIROPKnJfLO8QgTKlQrKHmPt4jjq2mHDCq1OdV1IHvkuukr2SAZw5jJ7rzapg0urE7j8BGYYkGmAnhGmYW2s4qdDVmDUUtLWuTRuODV6U-bMDgznlONkQP8GGb9wWhTtl-Cn7TK9X~DtP8peO4UyuCaT0y2t49NqU7K5z9r7jyeAS-mAup8ZWU00VagWeJYKa6r-reThhdKr0e8i6scmn5u2icJA__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/51791265/Three_QR_Code-libre.pdf?1487081486=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DThree_QR_Code.pdf&Expires=1712678035&Signature=CrdgztAogv4q8K-IBngt3RPL54EfI51VT14Es9shM9-Xi0Ccgx4Xpd2TtTw~byLtlLV9wEiTRx6o7iuV9kyDsFEX9Tnxo-lgmiidQYyefBsEvxqmHwPPB2c6PuSIROPKnJfLO8QgTKlQrKHmPt4jjq2mHDCq1OdV1IHvkuukr2SAZw5jJ7rzapg0urE7j8BGYYkGmAnhGmYW2s4qdDVmDUUtLWuTRuODV6U-bMDgznlONkQP8GGb9wWhTtl-Cn7TK9X~DtP8peO4UyuCaT0y2t49NqU7K5z9r7jyeAS-mAup8ZWU00VagWeJYKa6r-reThhdKr0e8i6scmn5u2icJA__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA

reThhdKr0e8i6scmnSu2icJA__ &Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBVA4ZA. [cit. 2023-12-
17].

SORENSEN, Herb. Inside the Mind of the Shopper: The Science of Retailing. 2. Pearson FT Press,
2016. ISBN 9780134308920.

STAHLBERG, Markus a MAILA, Ville. Shopper Marketing: How to Increase Purchase Decisions
at the Point of Sale. 2. Kogan Page, 2012. ISBN 978-0749464714.

STEIN, Nick; URBANSKI, Stephanie. Beacon technology with iot and big data. Internet of Things
and Data Analytics Handbook, 2017, 267-282. Dostupné z:
https://doi.org/10.1002/9781119173601.c¢h16. [cit. 2023-12-12].

TAN, Yong-Chin; CHANDUKALA, Sandeep R.; REDDY, Srinivas K. Augmented reality in retail
and its impact on sales. Journal of Marketing, 2022, 86.1: 48-66. Dostupné z:
https://doi.org/10.1177/0022242921995449. [cit. 2023-12-20].

TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum. Postupy, metody, trendy, 2. vydani. 2. Grada, 2022. ISBN
978-80-271-3535-6.

USTYMENKO, Roman. Trends and Innovations in Cosmetic Marketing. Economics & Education,
2023, 8.3: 12-17. Dostupné z: https://doi.org/10.30525/2500-946X/2023-3-2. [cit. 2023-12-
22].

VAN BELLE, Jan; VALCKENAERS, Paul; CATTRYSSE, Dirk. Cross-docking: State of the
art. Omega, 2012, 40.6: 827-846. Dostupné z: https://doi.org/10.1016/j.omega.2012.01.005.
[cit. 2023-12-15].

VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu - Jak oslovit srdce zdkaznika. 1. Grada, 2014. ISBN
978-80-247-4843-6.

WANT, Roy; SCHILIT, Bill N. Interactive digital signage. Computer, 2012, 45.5: 21-24. Dostupné:
https://doi.org/10.1109/MC.2012.169. [cit. 2023-12-17].

WELCOME TO THE JUNGLE. Notino — Prezentace. Welcometothejungle.cz. Online. Dostupné z:

https://www.welcometothejungle.com/cs/companies/notino/notinolife [cit. 2024-02-25].

WOHLLEBE, Atilla, et al. Mobile apps in retail: Effect of push notification frequency on app user
behavior. Innovative Marketing, 2021, 17.2: 102-111. Dostupné z:
https://real.mtak.hu/138580/1/IM_2021_02_Wohllebe.pdf. [cit. 2023-12-20].

53


https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/51791265/Three_QR_Code-libre.pdf?1487081486=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DThree_QR_Code.pdf&Expires=1712678035&Signature=CrdgztAogv4q8K-IBngt3RPL54EfI51VT14Es9shM9-Xi0Ccgx4Xpd2TtTw~byLtlLV9wEiTRx6o7iuV9kyDsFEX9Tnxo-lgmiidQYyefBsEvxqmHwPPB2c6PuSIROPKnJfLO8QgTKlQrKHmPt4jjq2mHDCq1OdV1IHvkuukr2SAZw5jJ7rzapg0urE7j8BGYYkGmAnhGmYW2s4qdDVmDUUtLWuTRuODV6U-bMDgznlONkQP8GGb9wWhTtl-Cn7TK9X~DtP8peO4UyuCaT0y2t49NqU7K5z9r7jyeAS-mAup8ZWU00VagWeJYKa6r-reThhdKr0e8i6scmn5u2icJA__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://doi.org/10.1002/9781119173601.ch16
https://doi.org/10.1177/0022242921995449
https://doi.org/10.30525/2500-946X/2023-3-2
https://doi.org/10.1016/j.omega.2012.01.005
https://doi.org/10.1109/MC.2012.169
https://www.welcometothejungle.com/cs/companies/notino/notinolife
https://real.mtak.hu/138580/1/IM_2021_02_Wohllebe.pdf

Teze bakalarské prace

SCHVALENO

Institut komunikacnich studii a Furnalistiky FSY UK
Teze BAKALARSKE diplomové price
TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT/KA:
Piijmeni a jméno diplomantky/diplomanta: Razitko podatelny:
Kratochvilova Zuzana

Imatrikulaéni roénik diplomantky/diplomanta: Univerzita Karlova
Fakulta socidlnich véd

2021,/2022

Fakultni e-mail diplomantky/diplomanta: Dodlo _na. i
GOR52262 (@ fsv.cuni.cz dne -5 08 2023
Studijni program/specializace: W ki Pfilah:

Marketingova komunikace a PR/prezenéni
Nizev priice v felting:
[n-store marketingovi komunikace parfumerii se zamérenim na digitalizaci; Pipadovd studiec Notino
Nazey price v angliéting:
Digitalization oriented in-store communicalion of perfume stores: Case study Notino
Predpokladany termin dokondeni (semestr, ukndemicky rok = vzor: 28 2022/2023)
(diplomovou prici je modné obhajoval nejdiive Sest mésich od schvileni tezi)
LS 2023/2024
Zakladni charakteristika tématu a piedpokladany el prace (max, 1000 znakii):

Ve gyt bakaldfské praci jsem se rozhodla vénovat in-store marketingove komunikaci parfumerit,
a 2vIdsié se polé zam&fim na digitalizaci jejich kamennych prodejen. Ve budu v rimei pripadove studie
piedstavovat na &esk parfumerii Notino, pfesnéji Fefeno na piikladu jejich kamenné pobotky, kieri se
nachazi v prazském Florentinu,
Cilem prace je predstavit modemi trendy a technologie, které se momentilng v ramei retail marketingu
vyuzivaji a zdroveft zhodnotit jaky pfinos maji juk pro zikazniky, tak pro samotné zaméstnance dané
prodejny.
Soutasti prace bude mnou vytvoieny a vyhodnoceny kvalitativoi vyzkum, béhem ného? zjistim, jak se
zmiftované strany vaéi vyuziti digitalizaci v misté prodeje stavi,
Predpoklidand struktura prace (rozdéleni do jednotlivich kupitol o podkapitol se struénou
charakteristikou jejich obsahu):

L
el Lok

1.Uvod
2. Teoreticka éast
2.1, In-store marketingova komunikace
2,11, Teoretické vymezeni pajmu in-store marketingovi komunikace
2.1.2, Nistroje a role in-store marketingové komunikace
2.2, Moderni trendy a technologic v in-store marketingové komunikaci
2.3, Predstaveni kosmetického prinmysiu a jeho soudasnych trendd
3. Prakticki cdst
3.1, Predstaveni parfumerie Notino
3.2, Predstaveni praZské kamenné pobocly
3.2.1, Vyuzité in-store komunikadni ndstroje
3.2.2, Digitalizace dané pobocky
3.3, Metodologic price
3.4, Vyzkum a jeho visledky
3.5, Vyhodnoceni vysledki vyzkumu a naslednd diskuze
4, Zavér
Seznam literatury
Piilohy
Vymezeni zpracovivaného materidlu (napé. konkrétni titul periodika a obdobi jeho analyzy):

54



Teoretickd éast bude podloZzena relevantni odbormou literaturou zabyvajici se in-store marketingovou
komunikaci, Budou vyuzité take vefejné dostupné zdroje i¥kajici se parfumeric Notine, pledevaim se
bude jednat o jejich vlastni webové stranky a socidlni sité.

Déle budu v praci vychidzet z osobni nivstévy a pozorovini vybrang pobocky Notino a v neposledni
fadé také z mnou provedeného kvalitativiiho vyzkumu-rozhovory se zaméstnanci prodejny a
zakazniky.

Postup (technika) pii zpracovini materiilu;

Teoretické vymezeni in-store marketingové komunikace a jejich modernich trendu a technologii a jejich
nasledna deskripee v misté prodeje,

Vlastni  kvalitativni vyzkum, ktery bude provadén formou individudlnich  semistrukturovanych
rozhovorh se zdkazniky a zaméstnanci.

Zakladni literatura (nejménd 5 nejdilezitéjdich titulu k tématu 4 zptsobu jeho zprucovini: v viech
tituld je nuiné uvést struénou anotaci na 2-3 Fadki):

JESENSKY, Danicl a kol. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-Store,
Shopper marketing, Praha: Grada, 2018, ISBN 978-80-271-0252-5.

Publikace, kierd byla nupsand autory aktivné plisobicimi v praxi. se vénuje marketingove komunikaci v
misté prodeje. V knize jsou pfedstaveny nejrilznéjii atributy funkénosti POP aplikaci, strategie
vyzkumu a nejnovéjsi trendy a technologie.

VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdee zdkaznika. Praha: Grada, 2014,
ISBN 978-80-247-4843-6.

Kniha popisuje, jakym zplisobem |ze v marketingové praxi vyuiil zikunikove emoei. Autorka v knize
zkoumi viznam emoei na zakaznikovo nakuapni chovani .

SORENSEN, Herb. Inside the mind of the shopper: the science of retailing. 1. vyd. Upper Saddle
River, N.J.: Wharton School Pub. 2009, ISEN 01-371-2685-9.

Kniha vysvétluje, co se odehrava v mysli zikaznika ve chvili, kdy vstoupi do prodejny. SnaZi se
predstavit a vysvétlit zdkaznikovo chovini a rozhodovani tykajici se nakupovani,

STAHLBERG, Markus a Ville MAILA. Shopper marketing: how to increase purchase decisions
at the point of sale, 2nd ed. Philadelphia: Kogan Page. 2012. 275 s.ISBN 07-494-6471-2,

Kniha vysvEtluje, jukim zpisobem ovlivnit ndkupni chovini zikaznika v misté prodeje, a to piedeviim
pomoel praktickich rad a pHpadovich swudif, tykajicich se napfiklad obalil, slevovych akci a
nejnovéjsich trendii.

DADE, F.M. Shopper marketing and digital media: simplitying your digital media plans with the
six pillar approach. Star Wheel Books, 2020, ISBN 978-1733347297

V knize se autor zabyva neyhnulelnou promdnou, kierd musi v shopper prostiedi nastat lovili
roziifujicimu se prostiedi digitilnich médii a pfichazi s jedineénym pohledem na planovini digitdlnich
marketingovich programil pro nakupujici.

Diplomové price k tématu (scznam hakalifskych, magisterskych a doktorskych praci, ktere byly
k tématu obhdjeny na UK, piipadné dalgich oborové blizkfch Tukultich & vysokjch fkolach za
poslednich pet let):

BALHAROVA, Andrea. In-stare marketingovd kamunikace o interiérovy design restaurace Spafka Karlin,
Praha, 2021, Bakalafskd price. Univerzita Karlova, Fakulta secidlnich véd, Katedra marketingove
kamunikace a public relations. Vedouci prace |eZkova, Tereza,

GA|DUCENA, Darlja. In-stare marketingovd komunikace parfumerie Sephoro. Praha, 2022, Bakaldfskd
prace. Univerzita Karlova, Fakulta sacialnich véd, Katedra markatingove kamunikace a public relations,

55




Vedoudl prace Koudelkuvd, Petra,

INDROVA, Anna. VwuZit! hernich princip( a gamifikace v marketingové komunikaci v misté prodefe. 2019,
Bakaldi'skd prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra marketingové komunikace a
public relations. Yedoucl prace Jesensky, Daniel,

PLACHA, Linda. Olfaktoricky marketing - vyuZiti pirozenych a uméle $ifenych aromat v maloobchadnich
prodejndch prirodni kosmetiky. 2018, Bakalafska prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidinich véd,
Katedra marketingové komunikace a public relations. Vedouci prace Jesensky, Daniel,

MALINKOVICOVA, Zuzana. Interiérovy design a in-store marketing kavdrny Vnitroblock, Praha, 2020,
Bakaldf'ska préace, Univerzita Karlova, Fakulta socidInich véd, Katedra marketingové komunikace a
public relations. Vedoucl prace Jesensky, Daniel.

SIMACKOVA, Pavla. Olfaktoricky marketing a jeho viiv na prodej. 2018. Bakalafska prace. Univerzita
Karlova, Fakulta socidinich véd, Katedra marketingové komunikace a public relations. Vedouci préace
Vranka, Marak.

KORB, Kry5tof, Jak moderni technologie proméiiujf retail a interakci se zdkaznikem, 2019, Bakalarské
préace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra marketingové komunikace a public relations,
Vedoucl préce Jesensky, Daniel,

TURKOVA, Gabriela, Efektivita in-store marketingu [onlinel. Praha, 2019 [cit. 2023-07-05]. Dostupné z:
https://theses.cz/id/oxxvac/, Bakalaiska prace, Vysoka Skola finanénf a spravnl, a.s. Vedouc préce
PhDr, Martina Svecova, M5c.

Datum / Podpis studenta/ky 5 9. 202%

BEadn s R R R

| TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:
Doporuteni k tématu, struktufe a technice zpracovini materidlu:

PEipadné doporudeni dal§ich titulit literatury pFedepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, e vyie uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a %e téma odpovida
mému oborovému zaméieni a oblasti odborné préce, kterou na FSY UK vykondvam,

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této price.
3 | ;
iv\% Be Fedra koude\\Louva Pl 5l
Pi{jmeni a jméno pedagoZky/pedagoga Datum / Podpis pedagoZky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINY
UVEDENEHO VE VYHLASCE REDITELE INSTITUTU, A TO PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV UK.
PRUATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT
VEVAZAT DO VYTISKU DIPLOMOVE PRACE,

TEZE NA IKSZ SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDIINIHO PROGRAMU,

56



Seznam priloh

Ptiloha ¢. 1: Scénar rozhovoru (text)
Ptiloha ¢. 2: Kodovaci schéma (text)

Ptiloha €. 3: Transkripce rozhovori (text)

57



