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Abstrakt

Bakalaiska prace ,,Moznosti vyuziti vice smyslové in-store marketingové
komunikace v prodejnach firmy Apple® se zabyva moznostmi zapojeni jednotlivych
smysld do komunikace v misté prodeje, demonstrovano na in-store marketingové
komunikaci firmy Apple. Prvni teoretickd ¢ast uvadi do problematiky in-Store
marketingové komunikace, seznamuje se zakladnimi pojmy, ndsledn¢ definuje
smyslovou marketingovou komunikaci a rozebird ucinky a moznosti implementace
jednotlivych smysla v misté prodeje.

V druhé ¢asti jsou teoretické poznatky pouzity k popisu in-store marketingové
komunikace firmy Apple, jak jejich znackovych obchodi, tak i premium resellers
(iStyle, iSetos, iWorld), které se nachazi na tizemi Ceské republiky. Informace o
znackovych Apple obchodech jsou ziskavany z kniZznich a elektronickych zdroji, popis
prostiedi Ceskych distribuénich obchodii vychéazi z vlastniho pozorovani a konzultace
s personalem. Cilem je popsat soucasny stav a najit moZnosti dal§iho vyuziti vice

smyslové marketingové komunikace v obchodech firmy Apple.

Abstract

The Bachelor’s thesis entitled “Opportunities for Implementing Multisensory In-
store Marketing, Demonstrated by Apple In-store Communication” addresses the
marketing possibilities for including all of our senses in a retail store experience. It
illustrates those marketing possibilities with current examples of Apple in-store
communication. The first theoretical part defines in-store marketing communication, its
terminology, provides information about multi sensory marketing and subsequently
analyzes each of our senses with the potential for their in-store implementation.

In the second part of the theses, theoretical knowledge is used from the first part

to describe in-store marketing communication at branded Apple stores, as well as at



premium resellers that are found in the Czech Republic, such as iStyle, iSetos, and
iWorld. Information about branded Apple stores is gained from literature and on-line
sources. Information about premium resellers comes from my own observation and
interviews with their employees. The main focus is on the description of the current
situation, comparisons and finding new opportunities to implement our senses at in-

store marketing communication at Apple stores and their premium resellers.
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Uvod

Komunikace v misté¢ prodeje, neboli in-store marketingova komunikace, je
vyznamnou soucasti marketingové komunikace, jejiz vyznam kontinualné narasta. Jeji
potencial spoc¢iva i v tom, ze az 73,5 % nakupnich rozhodnuti je u¢inéno na nakupni
plose.' Ani v prib&hu ekonomické krize nezaznamenala pokles, naopak investice do ni
stale Vzn‘istaji.2 In-store komunikaci lidé nevidi jako klasickou reklamu, nybrz jako
pomocnika, ktery jim usnadni nadkup, poda vysvétleni, inspiruje a nékdy i pobavi.

Vybér tématu pramenil z mého osobniho zaujeti problematikou. Smysly nam
jako prvni podavaji informace o okolnim svété a v krizovych situacich se na né¢ musime
vzdy spolehnout. Usnadiiuji ndm orientaci v nezndmém prostiedi, upozoriiuji na
nebezpeci nebo nam také pomdhaji v ufeni a zapamatovani novych véci, vytvareni
zkratek, kodi, které ndm pak podvédomé ulehcuji proces rozhodovani. Misto prodeje a
produkty samotné, se pro nds stavaji slozitym prostredim, ve kterém je tézké se vyznat.
Cas, ktery na rozhodnuti mdme, je stile kratsi, tudiz sprdvné zkratky, v podobé
smyslového in-store marketingu, které jsou v misté prodeje umistény, ndm mohou
usnadnit orientaci, ulehCit cely nakupni proces a nasledné vytvofit pevné&jsi vazby
k nakupnimu prostiedi a vést k loajalité zakaznika.

Spole¢nost Apple byla jednou z prvnich, ktera si vyznamu smyslové in-store
komunikace zacala vS§imat a zacala aplikovat ve svém nakupnim prostiedi. Pravé firma
Apple se diky snaze zapojeni smysli do veskeré své komunikace, po¢inaje produkty,
stala celosvétovym nabozenstvim s ikonou v podobé jablka a obchody, do kterych se
schézi vyznavaci této znaéky.3

V prvni ¢asti mé prace se zamefim na popis in-store marketingové komunikace a
smyslové marketingovd komunikace, véetné vykladu zékladnich pojm, které se k dané
problematice vazou. Dale se zaméfim na etapy, kterymi in-store komunikace prosla,

vcetné popisu soucasné situace u nas a v zahranici.

! Ogilvy Action CR 2008, celosvétovy vyzkum v 37 zemich svéta, véetné CR. V CR 73,5 % nakupnich
rozhodnuti vznikne na prodejni ploSe, tyto procenta zahrnuji neplanovany nakup, obecné planovany
nakup a impulsni ndkup.

2 KLIKA, Jan. Diky financni krizi se in-store posunul dal. Mistoprodeje.cz [online]. 2011, ¢. 19 [cit. 2014-03-
22]. Dostupné z: <www.mistoprodeje.cz/instore-v-mediich/tematicke-clanky/diky-financni-krizi-se-in-
store-posunul-dal.html>

3 LINDSTROM, Martin. Nakupeologie: pravda a IZi o tom, pro¢ nakupujeme. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2009, s. 95-116. ISBN 978-80-251-2396-6.



Dalsi ¢ast blize specifikuje jednotlivé smysly, které se daji v nakupnim prosttedi
oslovit, v¢etné popisu predpokladanych Géinku, které na zdkaznika mohou mit.

V praktické casti pak implikuji teoretické poznatky o jednotlivych smyslech
V popisu in-store marketingové komunikace firmy Apple, v¢etné deskripce soucasné
situace v pouziti smyslové komunikace této znacky. Soucésti popisu implementace
jednotlivych smysl bude i porovnani se situaci v Ceské republice vychazejici
z vlastniho pozorovani. Zavérem jednotlivych podkapitol budou doporuceni, kterad
budou vychazet z teoretickych poznatkd popsanych v piedchozi ¢asti prace.

Cilem mé bakalarské prace zaméfené na smyslovou in-store marketingovou
komunikaci je zmapovani smysli, které miizeme vyuzit v misté prodeje, vcetné popisu
jejich  komunika¢niho uc¢inku. Dal$im cilem je deskripce soucasného stavu a
potencionalnich  moznosti, které smyslova in-store  Komunikace nabizi,

demonstrovanych na konkrétnim piikladé — komunikaci v misté prodeje firmy Apple.



1 In-store marketingova komunikace

In-store marketingova komunikace, neboli komunikace v misté prodeje, je
ucinny nastroj, se kterym obchodnik muze pracovat. Nejen, Ze se jedna o vyznamné
komunikac¢ni médium, jehoz pomoci mize ovlivnit spotiebitelské chovani ve chvili, kdy
dochazi k finadlnimu rozhodnuti o koupi, ale také si vybudovat dlouhodoby vztah se
zékaznikem.* In-store komunikace zahrnuje jak rtzné propaga¢ni materily, stojany,
letiky atd., piedepsané planogramy®, nabizeny servis, v&etn& pfistupu samotnych
zamé&stnanct, tak v neposledni fadé celkovou smyslovou zkuSenost.

Obchody jsou také mistem, kde znacky potkavaji cilové zakazniky. Spotiebitelé
jiz pti ptichodu do mista prodeje maji uréitou pfedstavou o znacce ziskanou z TV,
tiskové reklamy a ostatnich komunikacnich médii, které k nim denné promlouvaji.
Klicové je, aby na prodejni plose doslo k synchronizaci vysilanych informaci a spravné
integraci emo¢nich benefiti.°

Komunikace v misté prodeje ma oproti klasické reklam¢ jednu vyhodu. In-store
komunikace neni v myslich spotiebitelii jako reklama vnimana, povazuji ji totiz za
b&Znou soucast vybaveni prodejen.’ V&Sing spotiebiteli nevadi, naopak, dle
provadénych vyzkumi, Vv ni hledaji inspiraci, usnadnéni nakupu, usporu ¢asu, vzdélani a

také zabavu.®

1.1 Vymezeni a vyznam v ramci marketingové komunikace

In-store komunikace je vramci marketingové komunikace zafazovana do
podlinkové reklamy, BTL, pod kategorii sales promotion, konkrétné nehumanizované

aktivity (piiloha &. 1).°

4 PERREY, Jesko a Dennis SPILLECKE. Retail marketing and branding: a definitive guide to maximizing ROI.
2nd ed. Hoboken, N.J.: Wiley, 2013, s. 197. ISBN 1118489527.

> Planogram je vizualni diagram nebo kresba, detailné popisujici umisténi produktl na prodejni plose, ¢i
umisténi na regile.

® CHEVALIER, Michel a Michel GUTSATZ. Luxury retail management: how the world's top brands provide
quality product. Hoboken, NJ: John Wiley, 2012, s. 120-121. ISBN 0470830263.

" BOCEK, Martin; JESENSKY Daniel a KROFIANOVA Daniela. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a
ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 20. ISBN 978-80-247-2840-7.

® BOCEK, Martin; JESENSKY Daniel a KROFIANOVA Daniela, ref.7, s. 20

® JESENSKY, Daniel. POPAI CE. MAPA MARCOM. 2014.



Na rozdil od klasické nadlinkové ATL komunikace: televize, tisk, radio,
outdoor, internet a kino, ktera v soucasné chvili stagnuje, in-store komunikace
zaznamenava velmi rychly rozvoj. Tento trend potvrzuje i1 fakt, Ze investice do
komunikace v misté prodeje strmé stoupa, v roce 2011 se zafadila jiz na druhé misto
s 27% (v roce 2003 to bylo pouhych 17,5 %). Prvni misto stale jesté zaujima klasicka
reklama: TV, radio, tisk.1°

Ze stejného vyzkumu, krom¢ zminénych ptedchozich dat, dale vyplynulo, ze
komunikaéni prostiedek.

In-store komunikace ma v marketingovém planovani za cil zdlraznit osobnost a
jedinecnost znacky ¢i obchodni spolecnosti, cilené¢ zvySovat prodej diky pisobeni
v okamziku nakupu a Vv neposledni tad¢ podpofit navstévnost prodejny a vérnost
zakazniki, skrze usporadani prodejni plochy. Na prodejni plose jsou ¢asto vyuzivany

tyto nastroje:

vizuéalni merchandising,

- reklama v prodejnich mistech,

- Vvice smyslovy marketing,

- digitalni média v prodejnich mistech,

- architektonické feSeni a vybaveni prodejen.'!

1.2 Zakladni pojmy

K in-store komunikaci se fadi n€kolik odbornych pojmi, které uptesnuji danou
problematiku, a budu z nich v prabéhu prace vychazet. V této podkapitole se zaméfim

na vysvétleni nasledujicich klicovych pojmt: POS, POP a impulzni nékup.

1.2.1 POS a POP
Pojmy POS a POP se Casto zaménuji. Point of sale, neboli POS, je oznacenim

pro jakékoli misto, kde dochazi k realizaci prodeje ¢i vykonu nabizenych sluzeb, patii

mezi né prodejny tradiéniho i moderniho trhu, stejné tak i provozovny sluzeb. Jedna se

1% vysledky ziskané z vyzkumu: VyuZiti POP prostfedkd v marketingové

komunikaci firem, ktery byl veden asociaci POPAI ve spolupraci s OMD a ACRA, 2011, dostupny z:
<www.mistoprodeje.cz/download.php?idx=4991>.

" Marketing at-retail jako vyznamna sougast marketingové komunikace. Privodce oborem marketing at-
retail 2013. 2013, ¢. 1, s. 4.



nejen o misto komunikace, ale také 0 prostor, ve kterém znacky komunikuji s cilovym
zékaznikem a vytvari vlastni image.'?

Na druhé strané POP, point of product ¢i point of purchase (identické nazvy
lisici se pouze v Case kdy vznikly), jsou konkrétni reklamni nastroje, které na nds
v daném mist& prodeje piisobi a slouZi k propagaci vyrobki, znagek, sluzeb.™® V in-store
komunikaci se s nimi setkdvame napiiklad v podobé reklamy na nakupnich vozicich,
v ulickdch mezi regaly, na regalech, ale i v podobé promo akci, in-store radia,
interaktivnich obrazovek atp.14 POP komunikace je diky schopnosti upoutani pozornosti
zdkaznika a zméné ndkupniho chovani vyznamnym spoustééem impulzniho

nakupovani.

1.2.2 Impulzni nakup
Je jeden z druhti nakupniho rozhodovani, pfi némz racionalni argumenty nehraji

hlavni roli. Jednd se o reaktivni jednani, které je ve vétSiné piipadll iniciovano
komunikaci v misté prodeje. Spotiebitel pfed vstupem do prodejny nebyl rozhodnut o
nakupu produktu nebo ho neplanoval, a diky pisobeni POP komunikace ho na misté
prodeje zaujal a nasledné jej koupil. Nejcastéji K impulzivnimu rozhodnuti dochazi pti
nakupu drobnych produkti rychlé spotieby, kde je zbytecné se hloubé&ji zabyvat

funké&nimi vlastnostmi atp.™

1.3 Situace u nas a v zahranic¢i

Hlavni meznik v rozvoji in-store komunikace nastal s rozvojem supermarkett ve
20. a 30. letech 20. stoleti v USA. Do té doby tim, kdo mél vyznamny vliv na naSe
nakupni rozhodnuti, byl pfedev§im prodavac¢. Proto se postupem casu zacalo hojné&ji
vyuZzivat tzv. Silent salesman, neboli POS komunikace, kterd pomohla zdkaznikovi se
vyznat v zaplave rozSitujici se nabidky.

Do 70. let byl zdkaznik povaZovan za racionalni bytost, ktera byla svdzana svym

rozpo¢tem. Dle novych poznatki,, souvisejicich Srozvojem véd psychologie a

'2 PERREY, Jesko a Dennis SPILLECKE. Retail marketing and branding: a definitive guide to maximizing
ROI. 2nd ed. Hoboken, N.J.: Wiley, 2013, s. 197. ISBN 1118489527.

BBOCEK, Martin; JESENSKY Daniel a KROFIANOVA Daniela. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a
ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 16. ISBN 978-80-247-2840-7.

1 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 617. ISBN 978-80-247-1359-5.
> VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Eerné skfifiky". 1. vyd. Praha: Grada,
2011, s. 53. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.



sociologie, zacaly byt analyzovany emocni a citové aspekty spotiebitelského chovani.
Tomuto poznatku se pfizpusobila komunikace velké ¢asti znacek i v misté prodeje a
snazila se vytvofit emoc¢ni prostiedi a bojovat s velkym dne$nim probléme - neloajalitou

zékaznika.®®
1.3.1 Soucasné trendy

1.3.1.1 Nakupni chovani
Dnes nechodime do obchodii pouze za ucelem zabezpeceni naSich zakladnich

potteb. Nakupovani a ziskavani nového zbozi je dnes vedeno touhou po zlepSeni
zivotniho stylu. Dle psychologa Abrahama Maslowa dnes mize nakupovani v ur¢itych
formach uspokojovat potiebu lasky, zalibeni a pocit, Ze n€kam patiime, pocit uznani a
dale slouzit jako platforma pro dal§i potfebu seberealizace, kterd je v dneSnim svéteé
stale vyhledavangj$i. Ocekava se, ze 1idé budou nakupovat takové véci, které jim
nabidnou zmé&nu v osobnim Zivot&, a vytvoii jejich idealizované ja.!’

V dne$nim zrychleném a slozitém svété jde také o to, abychom nachézeli takové
zkratky, které nam cely proces rozhodovani usnadni. Ritudly, které si vytvoiime ve
vztahu knakupovani a konkrétnim znackdm, nam mohou poskytnout pocit
sounalezitosti, Gtéchy a bezpeci. Kdyz vime, ze ¢lovek, kterého si vazime, nakupuje na
urc¢itém mist€ konkrétni znacku a my se dle n€ho rozhodli pro stejny vybér, pfinese nam
to ve vysledku pocit uklidnéni a jistoty, ze jsme se ve stdle expandujici nabidce
neztratili a zvolili spravné. Nakup vyrobkl je ve vysledku spi§ rutinnim chovanim nez

v ’ o1
védomym rozhodnutim. 8

1.3.1.2 Trendy v in-store komunikaci
Trend, ktery odraZi poznatky o chovéani zdkaznika v misté prodeje a jeho

potiebach a motivacich, se odrazi i na faktu, ze si zadavatelé a majitelé obchodu zacinaji
vice v§imat vyznamu in-store komunikace a brat misto prodeje jako prostor, ve kterém

se stfetavaji znacky, obchod i zakaznik. Nejde uz jen o samotny jednorazovy prodej, ale

'® VYSEKALOVA, litka. Chovdni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skririky". 1. vyd. Praha: Grada,
2011, s. 50-51. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

v DANZIGER, Pamela N. Shopping: why we love it and how retailers can create the ultimate customer
experience. Chicago, IL: Kaplan Pub., 2006, s. 53-55. ISBN 9781419536366.

18 LINDSTROM, Martin. Ndkupeologie: pravda a IZi o tom, pro¢ nakupujeme. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2009, s. 95-116. ISBN 978-80-251-2396-6.



0 komunikaci hodnot znacky a zvyseni pravdépodobnosti, ze se zakaznik bude vracet a
doporudovat ji svym zndmym.*

Z vyse uvedeného divodu je dulezitd interakce mezi trojuihelnikem obchod-
znacCka-spotiebitel. Naptiklad obchody firmy Apple jsou navrzeny tak, aby vytvarely
Cisty a otevieny prostor, ve kterém interakce probihd pfirozené a intuitivng. In-Store
prostiedi oproti minulosti sméfuje k jednoduchosti a vétsi diraz je kladen na
pochopitelnost vysilané zpravy.?

Dnes kamenné prodejny kromé neloajality zékaznikd, konkuren¢niho boje,
komunikace se spotiebitelem, fesi jesté jeden problém - expandujici trend nakupovani
po internetu. Zajimavé feseni tohoto fenoménu nabidl britsky mddni fetézec Marks &
Spencer. Nejenze zacal pracovat na digitalni strategii, komunikaci skrze aplikace pro
chytré telefony, ale v Nizozemi oteviel revolu¢ni koncept: multichannel-flagshipstore.
Kromé sekce potravin nabizi tento obchod i moznost nakupu jednotlivych kust
z konfekce na virtudlnim stojanu, plus je omezena nabidka obleceni pifimo v obchodé.
Tento model propojeni zésilkového a klasického nakupovani te$i hned nékolik
problémii. Znacce se podafilo dostat co nejvice zbozi na co nejmensi plochu, neztratit
pfimy kontakt se zakaznikem a neohrozit kvalitu zdzitku z nakupovani. Navic
interaktivni zapojovani modernich technologii do mista prodeje slouzi jako dilezity pilif
budouciho vyvoje in-store komunikace, ktera dokaze usit spotiebitelsky zazitek pfesné

na miru, dle zdkaznikova pfani a potieb. 2

1.3.2 Situace v Ceské republice
Rok 1989 byl zlomovy i ve vyvoji in-store marketingové komunikace u nas.

S néastupem maloobchodu a ptichodu novych znacek na trh se zacaly objevovat i riizné
formy POP nastroji na prodejni plose. Ze zacatku se vzhledem k mensi konkurenci
umist’ovaly zdarma. Postupem casu se kviili vétsi poptavce po umisténi POP prostiedkd,
neZ umoziovalo vymezené misto na prodejni ploSe, vytvortily regule, které umistovani
zaCaly omezovat. POP nastroje se tak staly pro maloobchod zdrojem piijmu, a postupem
Casu i duleZitou soucasti celkového marketingového mixu znacek nejen jako media,

ktera pienasi informace, ale také stimuluji emoce.?

19 Chippenhook: Kristopher Kargel. Vmsd. 2013, ¢. 1, s. 16.

2% viisual citi: Abbas Devji. Vmsd. 2013, €. 1, s. 64.

> EAITHFULL, Mark. Propojeni nakupovani po internetu s kamennym obchodem. Brands&Stories. 2013,
¢.4,s. 14-15.

> BOCEK, Martin; JESENSKY Daniel a KROFIANOVA Daniela. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a
ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 32-24. ISBN 978-80-247-2840-7.
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Dalsi trend se sice obraci k minulosti, ale rozvoji in-store komunikace nahrava.
Spotiebitelé se zacinaji znovu pfiklanét k nakupu ve specializovanych obchodech.
Velkoformatova prodejna, jako hypermarket nebo supermarket, nikdy nemuze byt
idedlnim prostfedim pro vznik emoci a pociti. Oproti tomu mens$i specializovany
obchod tuto atmosféru mize navodit snaze. Vyhoda spociva i v testovani ucinnosti
pouzitych POP nastroji a ziskavani zp&tné vazby od obchodnika.?

V CR stale pievlada orientace na cenu. 50 % sdéleni na POP prostiedcich
umisténé na prodejni plose souvisi s informaci o snizené cend.** Obchodnici si i u nés
zacinaji uvédomovat, ze zaméfeni primarn¢ na nizkou cenu nikam nevede. Vznikaji jiz
mista, napt. Airbank, Nespresso Boutique, Vodafone, kde se zakaznikiim snazi
nabidnout vic. Emoc¢ni zazitek a zapojeni jednotlivych smysli do mista prodeje je
dulezita cesta, ktera nam bude ve vysledku urcovat hodnotu, kterou budeme chtit za

vyrobek ¢i sluzbu zaplatit.

> BOCEK, Martin; JESENSKY Daniel a KROFIANOVA Daniela. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a
ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 17. ISBN 978-80-247-2840-7.
** Reklamou nesmite nakupujici vylekat. Strategie. 2013, ¢. 10, s. 3.
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2 Smyslova marketingova komunikace

Tato kapitola se zabyva konkrétni oblasti in-store marketingové komunikace —
pusobenim na smysly zakaznikli v misté prodeje. Jak jiz bylo feceno v predchozi
kapitole, plisobeni na emoce je dulezitou prilezitosti komunikace v prodejnim prostiedi.
Nejenze pomaha k pozitivnimu ovlivnéni prodejii, ale zaroven buduje a udrzuje trvalé

vazby se zédkazniky a pomaha jim 1épe vnimat misto prodeje.

,» Kdyz mi to reknes, zapomenu to, kdyz mi to napises, mozna si na to vzpomenu,

. s . 25
ale nech mé to prozit a ja na to nikdy nezapomenu.”

2.1 Uvod do problematiky smyslové in-store komunikace

Navstéva obchodu je sama o sob€ vice smyslova zkuSenost. Jakmile nakupujici
vkro¢i do obchodu, jsou jeho zrakové bunky zaneprazdnény obrazy zbozi, reklamou
atp., ¢ich hodnoti celkovou atmosféru, stav jednotlivého zbozi. Dale zakaznik posloucha
zvuky Sifici se vSude po okoli, 0sahava ¢i ochutnava rtizné produkty, narazi na ostatni
nakupujici, zaméstnance a nakonec odchazi smérem k pokladndm, kde dochazi
k finlnimu rozhodnuti.”® Smysly a jejich aktivni cilené zapojovani do komunikace v
misté prodeje vSak byly dlouhou dobu piehlizeny.

Védecky dokéazany fakt, Ze smysly ovliviiuji lidské chovéni, je zékladnim
kamenem, od kterého se teorie smyslového marketingu odviji. Je vSak dilezité zjistit,
jak a sjakym ucéinkem smysly ovliviiuji naSe nakupni chovani a rozhodovani. Rozvoj
technologii a nové poznatky z neurologie tvofi dulezity pilif v cesté za ziskanim téchto
informaci, které mohou byt v misté prodeje testovany a nasledné¢ implikovany. Lidskeé
smysly se tak nyni stavaji teréem marketingovych aktivit maloobchodniki i

jednotlivych produktovych znacek.?’

> Kdy? se z ndkupu stava emoéni zazitek. Brands&Stories. 2012, &. 1, s. 14.

2‘SPERREY, Jesko a Dennis SPILLECKE. Retail marketing and branding: a definitive guide to maximizing
ROI. 2nd ed. Hoboken, N.J.: Wiley, 2013, s. 197. ISBN 1118489527.

7 HULTEN, Bertil, Niklas BROWEUS a Marcus van DIJK. Sensory marketing. New York: Palgrave
Macmillan, c2009, s. 9. ISBN 0230576575.
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2.2 Historie a sou¢asné trendy

2.2.1 Antropologicka perspektiva

Jiz sto tisic let vSichni sdilime stejn€ vyspély mozek. Zvrasnénim a zvétSenim
plochy mozku jsme =ziskali zbran proti ostatnim predatorim, a stali se tak
konkurenceschopnymi jedinci v boji 0 potravu s vysokym stupném socializace, s
moznosti provadéni vysSich logickych operaci a obdafeni schopnosti cilené
komunikace.?®

Nas mozek se stal nejen mistem ptisobeni logickych operaci, ale pfedevsim
emoci, které se daji vypozorovat téméi ve vSech prenosech informaci. Je dokazané, ze
zeny zaznamenavaji rizné zpravy z okoli vice emotivné nez muzi, obé pohlavi vSak
emoce potiebuji ke snadnéjSimu zapamatovani a uchovani informaci do budoucna
stejné. Pokud je dnes zdmérem obchodnika opakovana navstéva prodejny, je potfeba
vzdy pracovat se zdkaznikovymi emocemi a plsobit na ng. %

Nas mozek vyhledava jasné informace, které miize ihned vyhodnotit. Vztazeno
na reklamu v misté prodeje, slozité prostiedi a t€Zko pochopitelna POP média, ktera
vyzaduji vyS8i kognitivni zapojeni, budou na$im mozkem ve vysledku s velkou
pravdépodobnosti ignorovana. Pro snadngj$i orientaci v misté¢ prodeje je dilezité
zachovat Cisté a prehledné prostiedi, které v mozku nevyvolavd potiebu slozZitych

rozpoznavacich procesi.*

2.2.2 Moznosti zkoumani a ziskavani dat
Ackoli se na§ mozek za poslednich sto tisic let pfili§ nezménil, rozvoj

technologii a cest zkoumani mozku ndm dal nové moznosti ziskavani dat a cilené prace
s nimi. Ziskané poznatky maji veliky vyznam pro rozvoj celého oboru smyslové
komunikace a davaji in-store komunikaci teoretickou platformu, ze které lze dale
vychazet, a ziskat tak novy prostor k rozvoji.

Diulezita zafizeni urcena K vyzkumu fyziologickych reakci jsou EEG, fMRI,
EKG a oc¢ni kamery. Tyto nastroje jsou znamy piedevS§im z lékaiskych véd. Pro

prostiedi marketingovych vyzkumu byly uzplsobeny, aby osob¢, u které je provadéno

28 PRADEEP, A. The buying brain: secrets for selling to the subconscious mind. Hoboken, N.J.: Wiley,
€2010, s. 18. ISBN 0470601779.

** PRADEEP, ref. 28, s. 19.

** PRADEEP, ref. 28, 5. 17-19.
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meéteni, byly nejen pohodlné, ale minimalizoval se vliv na zménu jejiho nakupniho
chovani.®

EEG neboli elektroencefalografie je diagnostickd metoda zkoumani elektrickych
prenosti informaci v mozku. Pokud marketéfi chtéji ziskat relevantni data, je klicové
detailn¢ zmapovat aktivity ve specifickych oblastech mozku, aby véd¢li, jak a kde nas
mozek odpovida na konkrétni podnéty z okoli. Tak je mozné ziskat data neovlivnéna a
nezkreslena lidskym védomim. Oproti klasickému testovani formou dotazovani nebo
focus groups, kdy lidé maji Casto problém realné a pravdivé popsat své pocity a
vzpominky pii kontaktu s uréitym podnétem. Je to stejné, jako bychom se ptali védomi,
co nahrdlo nase podvédomi, a nasledn€¢ to jest¢ ptevedli do jazykové formy. Dale
v ramci focus groups byvaji Gcastnici ovlivnéni nazorovymi vidci, silngj$imi jedinci,
nebo hrozi, Ze nefikaji, co si mysli nebo pravdivé nepopisuji, co ve skutecnosti délaji,
jak se rozhoduji atp. V EEG testovani neni také potieba velkého vzorku lidi. Pokud jde
o nevédomé reakce mozku na specifické podnéty, jsme si vSichni v podstaté velmi
podobni, stiraji se dokonce rozdily mezi mozkem muze a zeny, nebo ditéte a starSiho
loveka. ¥

Dalsi metoda funk¢éni magnetické resonance, fMRI, se bézné¢ vyuziva
k neurologickému vyzkumu. B&hem diagnostikovani je zkoumany objekt skenovan
V dlouhém uzkém tunelu pomoci silnych magneti. Pokud se v né&jaké casti mozku
zaznamena aktivita, je v ni zvySena potfeba po okysli¢ené krvi, nasledkem prokrveni je
fMRI zaznamenano.* Nevyhoda této technologie spoc¢iva v presnosti ovlivnéné Casem
reakce. Muze trvat az 5 sekund nez se zasoba kysliku dostane do ¢asti mozku, kde je
potieba, a je pak tézké urcit, na co presné¢ nd§ mozek reagoval. EEG je oproti fMRI
velmi rychly zplisob, pfenos elektronického vzruchu trva milisekundu. Dal$i nevyhodou
fMRI je cena. Zatizeni a vySkoleni specialistl je drahé a naroky na testovanou osobu
znacné. Béhem testovani se totiz osoba nesmi hnout ani o milimetr, aby bylo méfeni
u¢inné. >
Dalsi vyzkumné metody jako jsou o¢ni a senzorické kamery, EKG, technologie

zaznamenavajici mimiku obliceje se Casto v ramci vyzkumu pouzivaji spolecné s EEG

*! JESENSKY, Daniel. Okno do &erné skfinky - biometrie ve sluzbach POP komunikace. Marketing &
komunikace. 2013, €. 4.

32 PRADEEP, A. The buying brain: secrets for selling to the subconscious mind. Hoboken, N.J.: Wiley,
c2010, s. 19. ISBN 0470601779.

3 History of fMRI. Clinical neurosciences [online]. [cit. 2014-03-01]. Dostupné z:
<www.ndcn.ox.ac.uk/research/introduction-to-fmri/what-is-fmri/history-of-fmri;d=Rk1SSUI=>

** PRADEEP, ref. 32, s. 8-12.
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testovanim. Takto ziskavame informaci o fyziologické zméné a zaroven zjistime, jaké
centrum v mozku ji aktivovalo s ptesnosti na milisekundu. K tomu, abychom byli
schopni odpovédét na otazku: pro¢ k dané reakci doSlo, a ziskat komplexni obraz
situace, je stale dobré zapojovat klasick¢é metody kvantitativniho a kvalitativniho

, 35
vyzkumu.

2.2.3 Soucasna situace ve smyslové komunikaci
Ackoli vzristd obliba internetového nakupovani, které je vétSinou levnéjsi a

pohodInéjsi, nesmi se zapominat na moznosti, které kamenné obchody oproti
internetovym mohou nabizet. Obchod neni pouze prodejnim kanalem, ale také mistem
kde znacky ozivaji. Obchodnici mohou do své komunikace zapojit vSechny nase
smysly: zrak, ¢ich, hmat, sluch a chut’, coz je v on-line prosttedi nemozné. Smyslova
zkuSenost, kterou obchodnici svym zdkaznikim pfichystaji, mize ovlivnit dobu, jez
nakupujici v obchodé¢ stravi, jak se budou béhem té doby citit, a jak vysoko pak
nabizenou zna¢ku oceni.*®

Pfechod z 2D k 5D komunikaci je vyznamnym pfichazejicim trendem v in-store
komunikaci, ktery v budoucnu odlidi slabé znacky od téch silnych.**  Dvou
dimenzionalni komunikace zapojuje jeden, maximaln¢ dva smysly. Nejéastéji
zapojovanym smyslem v misté¢ prodeje je zrak. 83,2 % marketingového rozpoctu je
zamé&feno pravé na vizualni komunikaci. Na druhém misté skoncil s 12 % sluch a na
ostatni tfi smysly z rozpoctu zbyva pouhych 5 %.%® To ale neodpovida realné schopnosti
a potencialu jednotlivych smysla pisobit v marketingové komunikaci. Pfi rozhodovani
o koupi lidé povazuji zrak za dulezity z 58 %, 45 % zaujima ¢ich, 41 % zvuk, 31 %
chut’ a pro 25 % je dilezity hmat.>® Zde vzniké nejvétsi rozpor mezi rozdélenim investic
do komunikace v mist¢ prodeje a realnym dopadem jednotlivych smysla pti findlnim
rozhodnuti o koupi (ptiloha €. 2). To znamend, Ze na§ zrak je piehlcovan na tkor

ostatnich smysli, ve kterych se skryva vétsi potencial, neZ investice ukazuji.

%> JESENSKY, Daniel. Okno do ¢erné skfinky - biometrie ve sluzbach POP komunikace. Marketing &
komunikace. 2013, €. 4.

%® CARTER, Nicola. Multi-sensory retail: why stores must appeal to all five senses. The Guardian [online].
2013, ¢. 8 [cit. 2014-03-02]. Dostupné z: <www.theguardian.com/media-network/media-network-
blog/2013/aug/21/multi-sensory-retail-high-street>.

3 LINDSTROM, Martin. Brand sense: build powerful brands through touch, taste, smell, sight, and sound.
New York: Free Press, c2005, s. 79-80. ISBN 0743267842.

*® 51Senses research by Millward and Brown (2003-2006)

*LINDSTROM, ref. 37, s. 79.
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S tim jak stdrneme, se méni i intenzita vnimani jednotlivych smysla. Napiiklad
10leté dit¢ ma Cich o 200 % intenzivnéj$i nez dospély Cloveék ve stfednich letech.
Piihlédne-li se k faktu, ze dité ovliviiuje az 80 % rozhodnuti rodi¢t o koupi, vyznam
¢ichu v misté prodeje jeste s‘[oup'c'l.40

Cim vice smysli je do komunikace v misté prodeje zapojeno, tim je vétii
pravdépodobnost, Ze si nakupujici vysilanou zpravu zapamatuje a vytvoii sipevné
pozitivné nabité emocni pouto Se znackou, sluzbou ¢i mistem prodeje.41 Je t€zké oddelit
jeden smysl od druhého, vSechny jsou mezi sebou propojené, avSak k pochopeni
jednotlivych slozek a nésledné prace s nimi, je potieba detailniho rozboru jednotlivych

smyslu a jejich ucinkd.

40 LINDSTROM, Martin. Brand sense: build powerful brands through touch, taste, smell, sight, and sound.
New York: Free Press, c2005, s. 79-80. ISBN 0743267842.
*L STIBINGER, Ales. Perspektivy smyslového marketingu, 2013.
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3 Moznosti zapojeni jednotlivych smysl v in-store

marketingové komunikaci

3.1 Zrak

Zrak je nejsilngj$im z lidskych smysli. Nejenze dulezitost, kterou piikladame
vécem, jez vidime, potvrzuje i fakt, Ze stale vice jak 80% rozpoctu do reklamy mifi na
vizualni propagaci znacky, jsme vsak ktomu predurceni evolu¢né. Ptiblizné¢ jedna
¢tvrtina mozku se zapojuje do zpracovani vizuadlnich vjemt z okoli, coz je mnohokrat
vice nez je tomu v piipad¢ ostatnich srnyslﬁ.42 Zaznamenanim jakéhokoli pohybu,
oto¢enim hlavy, zachycenim barvy ¢&i obrazu ziskavame informace o pozorovaném
objektu jesté diive, neZ ho védomé spatfime.*® To znamena, e na§ mozek nam dokéaze
zpracovavat informace a tiidit jesté pred samotnym vjemem.

Schopnost mast ostatni smysly mé také nas zrak v povaze. Je nejsvidnéjSim ze
smysld a ¢asto jeho nazoru davame piednost a vitézi i nad nasi logikou. Tento fakt
potvrzuji i testy zkoumajici vztah barvy jidla a predpokladané chuti, kterymi se koncem
80. let zabyval Dr. H. A. Roth.**

Zrak je vyznamnym spousStééem mysleni, se kterym je také funkéné propojen.
Pouze 20 % toho co vidime je zalozeno na na$i fyzické aktivité. Zbylych 80 % je
konstruovana realita mozku, ktery se nam snaZi usnadnit vidéni svéta kolem, a vytvari
tak zkratky tf{dénim objemnych dat, které ziskava z okolniho svéta.* Neni tedy tolik

dulezité, na co koukame, ale co nam mozek tika, ze vidime.

*> PRADEEP, A. The buying brain: secrets for selling to the subconscious mind. Hoboken, N.J.: Wiley,
€2010, s. 42. ISBN 0470601779.

3 LINDSTROM, Martin. Brand sense: build powerful brands through touch, taste, smell, sight, and sound.
New York: Free Press, c2005, s. 92-3. ISBN 0743267842.

41988 Dr. H. A. Roth provadél vyzkum, ve kterém 100 studenttim daval hadat, kterd limonada bude
sladsi. Obarvil citronovy ndpoj rliznou intenzitou barev a ptal se, kterou povazuji za sladsi. Vétsina
hadala Spatné. Vérili, Ze ¢im sytéjsi odstin barvy, tim byl napoj sladsi. Ve vysledku to vsak bylo naopak.
V jiném testu vedeném C. N. DeBose byly promichany barvy ndpojll a pfichuti. Ve vysledku 40% lidi bylo
diky barvé zmateno, a ackoli pili limetkovy ndpoj, diky barvé tvrdili, Ze pravé ochutnaly tfesnovou
ptichut.

> OHNEMULLER, Bert. Unlocking POS marketing opportunities. Kiosk Europe [online]. 2012, [cit. 2014-
03-08]. Dostupné z:
<www.kioskeurope.com/node/8212?utm_source=KIOSK+EUROPE%E2%80%A6=4823c2e31f-
KE_newsletter_German+27.09.2012&utm_medium=email>.
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3.1.1 Vyznam zraku v in-store komunikaci

Diilezitymi komunikacnimi ndéstroji, kterymi oslovujeme zrak v misté prodeje,
jsou svétlo, grafika (obrazky, barvy, texty, symboly, znacky) a design (tvary, materialy,
barvy, planogramy).

Svétlo hraje zasadni vyznam ve vnimani okoli zrakem. Pomoci svétla mizeme
navodit atmosféru, kterou mizeme ovlivnit zakaznikovu naladu a chovani v komercénich
prostorech. Diky spravné zvolenému nasvétleni mizeme piidat hodnotu produktu nebo
naopak mu ji ubrat. Produkty, které jsou na prodejni plose umistény na dobie
osvétlenych mistech, jsou pro nakupujici atraktivnéj$si a je u nich mnohem vétsi
pravdépodobnost, Ze si je budou brat do ruky a blize se s produktem seznamovat. U
produkti, na které dopada méné svétla, je tato pravddpodobnost nizsi.*® Zarovei pokud
je v obchodé vice svétla, zakaznici takovy prostor povazuji za jasnéjsi, piijemnéjsi pro
oko a pohodInéjsi pro orientaci.*’

Dal$i vyznamny komunikacni ndstroj, ktery mé vliv na vizudlni vnimani je
design. Spadaji pod n&j tvary, materialy, barvy, planogramy. Tvar dokaze vyznamné
ovlivnit o¢ekavani od produktu, POP média ¢i prodejny, dokaze téz vzbudit zvédavost,
nebo naopak, pokud neladi s objektem, tak od koup& odradit.*® Pouziti barev a linii na
POP prostiedcich ovliviiuje piijeti vysilané zpravy. Naptiklad tvar hranaté krabice
Vv pastelovych barvach se zaoblenymi liniemi vyvolava pocit pratelského a
davéryhodného objektu, 1épe piijimaného Zenami. Stejna krabice v provedeni fialovém
a zlatém odkazuje K tradicim, cerné krabice vice oslovuji muze a mladé lidi a
pestrobarevné provedeni ma u vétSiny lidi nejhorsi piijeti, az na vyjimku, kterou tvoii
dobrodruzné povahy.49

Rozmisténi vybaveni prodejny a jednotlivych planogrami je dal$im dulezitym
prvkem, ktery ovliviluje vizudlni vniméani mista prodeje. Prostor, kde se nakupujici

poprvé setkava s obchodem a vytvari si o ném piedstavy, je vyloha. Je to zaroven misto,

4 SUMMERS, Teresa A., HERBERT, Paulette R. Shedding some light on store atmospherics: influence of
illumination on consumer behavior, Journal of Business Research, 2001, €. 54, s. 145-150, ISSN 0148-
2963. Dostupné z: <www.sciencedirect.com/science/article/pii/S014829639900082X>.

“’QUARTIER, Henri CHRISTIIANS a Koenraad VAN CLEEMPOEL. Retail design: lighting as an atmospheric
tool, creating experiences which influence consumers’ mood and behaviour in commercial spaces.
Sheffield Hallam University Research Archive [online]. 2008, ¢. 7 [cit. 2014-03-08]. Dostupné z:
<http://shura.shu.ac.uk/496/>.

8 LINDSTROM, Martin. Brand sense: how to build powerful brands through touch, taste, smell, sight and
sound. Repr. London: Kogan Page, 2005, s. 84-86. ISBN 0749443715.

* Limbic packaging report. Pro Carton [online]. 2009, &. 1 [cit. 2014-03-23]. Dostupné z:
<http://www.procarton.com/?section=reports_and_studies>.
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kde zac¢ind hra emoci. Cilem piedev§im luxusnich znacek by mélo byt zdlraznit
jedine¢nost a vybudovat emocionalni vztah s nakupujicim, ne pouze vystavit produkty.
Dilezité je, aby se v kolemjdoucim vzbudila touha vstoupit a stat se soucasti pribéhu.
Kreativni feditel obuvnické firmy Bally Scott Fellows uvedl pravy divod, proé¢
V obchodé¢ s panskou obuvi davaji do vitrin ¢ervené a modré boty. Jednoduse proto, ze
pravé tyto barvy pfivedou zakaznika do obchodu. Ten vSak stejné nakonec odchazi
s hnddym nebo ernym parem bot.*° Pozvanim skrze vylohu zapojeni zraku nekondi,
pravé naopak. Mnoho obchodt se snazi odebrat formalnost, snazi se navodit piijemné
prostiedi, ve kterém se budou zakaznici citit jako doma. Napftiklad jsou obchody, kde se
majitelé snazi co nejvice sjednotit pokladnu s konceptem celého prostou tak, aby byla
témer neviditelnd, a lidé ztratili pocit, Ze se nachézi v obchodé a nékdo je tlaci ke
koupi.™

Nase oc¢i rady vyhledavaji znacky. Znacka je navic propojujicim ¢lankem mezi
komunikaci v obchodé a mimo néj a ¢asto je zasadnim argumentem v okamziku, kdy se
rozhodujeme o koupi (pfiloha €. 3).52 To ma v praxi nejen vyznam pro marketéry, ktefi
maji za kol vytvéret pevné znacky, ale také vliv na frekvenci jejich zobrazovéani na
prodejni plose.”® Z jedné némecké studie, ktera za pomoci technologie fMRI, testovala
reakci naseho mozku na znamé a mén¢ zndmé znacky vyplyva, Ze zatimco pii pohledu
na zndmé znacky byla zaznamenana aktivita mozku v oblasti pozitivnich emoci, pocitu
odmény a seberealizace, u nezndmych znacek byla zaznamenana zvySend reakce pouze
Vv Casti paméti, kde si ¢lovek snazil vzpomenout, a pak jesté v oblasti negativnich emoci.

Aby se nas zrak neztratil v zaplavé grafickych zprav, v podobé¢ textli, symbold,
znacek atp., je dileZité co nejvice zdlraznovat jasné a Cisté linie v urovni naSich o¢i a
aplikovat tzv. katedralovy efekt. Ve chvili, kdy vkro¢ime do katedraly, naSe o€i jsou
vedeny vzhiru po skulpturach, vzbuzuje to v nas pocit obdivu. V prodejnim prostiedi je

dobré umistovat dalezité grafické prvky do horni ¢asti komunikace, kde je velka

>0 CHEVALIER, Michel a Michel GUTSATZ. Luxury retail management: how the world's top brands provide
quality product. Hoboken, NJ: John Wiley, 2012, s. 133-135. ISBN 0470830263.

*! CHEVALIER, GUTSATZ, ref. 50, s. 221.

27 prazkumu, ktery pro spolec¢nost Cetelem uskutecnila agentura STEM/MARK a jehoZ se Ucastnilo pres
pét set respondentd, a7 2/3 Cechd se o ndkupu rozhoduje podle znadek. V sekci elektronika a vypocetni
technika je to v 75 % pt¥ipadech. PITRO, Martin. Cesi si vybiraji zboZi podle znagky, muzi hlavné kv(li
prestizi. Novinky [online]. 2014 [cit. 2014-05-06]. Dostupné z: <www.novinky.cz/ekonomika/335420-
cesi-si-vybiraji-zbozi-podle-znacky-muzi-hlavne-kvuli-prestizi.html>.

> DOOLEY, Roger. Brainfluence: 100 ways to persuade and convince consumers with neuromarketing.
Hoboken, N.J.: John Wiley, c2012, s. 53-4. ISBN 111811336-5.
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pravdépodobnost, Ze je nase o€i zaznamenaji. Jednoduché grafické hadanky a hticky téz
oy 54

upoutaji pozornost zraku.

zrakovymi Vjemy,55 to vSe na ukor ostatnich smysll, jejichz role na nase ndkupni

chovani je podcenovana.

3.2 Cich

Zrak a ¢ich maji mnohé spole¢né. Zjistilo se, ze Cich dokaze aktivovat stejna
centra v mozku jako zrak. To pfevedeno do praxe znamena, Ze pokud ucitime naptiklad
vuni Cerstvé upeceného peciva, dokdze se ndm vybavit zaroven i obraz ¢i logo pekarny,
do které rano chodime.

Cichové vnimani bylo evolu¢éné prvnim smyslem, pomoci kterého jsme si
vyhledéavali vhodné partnery, dokdzali vycitit pfitomnost neptatel, ptichazeli na chut
k jidlu. Je to zpusobené tim, Ze Cichové receptory jsou pfimo propojeny s limbickym
systétmem v mozku, ktery byl vyvinut dfive nez pfedni mozek - centrum rozumu.
Limbicky systém je mistem emoci, pocitu pohody a vzpominek. Diky tomuto pfimému
spojeni, které neprochazi nejdiive pfednim mozkem, diive citime, jedname, nez
myslime. Timto se Cich 1i8i od ostatnich smysld, u kterych nejdiive premyslime, a poté

az reaguj eme.”®

3.2.1 Vyznam ¢ichu v in-store komunikaci
Aktivni prace s ¢ichem v misté prodeje neni objevem 21. stoleti. Jiz diive pekati

vynalézavé vhanéli viiné Cerstvé upeceného peciva do prostor pekarstvi, kavarny zase
nechdvaly oteviené pytle s kdvou, nebo realitni makléfi provonovali prostor nabizené¢ho
domu praveé upeenymi susenkami ¢i Cerstvymi kvétinami, aby v lidech probouzeli chut’

na své produkty nebo evokovali pocit domova.®’

>* PRADEEP, A. The buying brain: secrets for selling to the subconscious mind. Hoboken, N.J.: Wiley,
€2010, s. 45. ISBN 0470601779.

> Multi-sensory marketing to drive brand engagement. The lounge group [online]. 2011 [cit. 2013-06-
04]. Dostupné z: <www.theloungegroup.com/multi-sensory-marketing-to-drive-brand-engagement-2>.
> LINDSTROM, Martin. Ndkupeologie: pravda a IZi o tom, pro¢ nakupujeme. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2009, s. 140-2. ISBN 978-80-251-2396-6.

> Marketing that makes money. Ideair [online]. [cit. 2013-06-05]. Dostupné z :
<www.ideair.fi/scentmarketing.html>.
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Ackoliv ma ¢ich v misté prodeje velky potencial, je do jeho vyuziti investovano
pouze 1,9 % z rozpodtu na reklamu.”® V pripadg, Ze je dobfe implementovan miize
pfitom ovliviiovat to, jak zakaznici hodnoti celkové prostiedi obchodu, poskytované
sluzby, vnimaji hodnotu znacky. Méni vnimani cCasu strdveného v prodejné¢ a
V neposledni fadé maji nakupujici podvédomou tendenci se vracet do mista nakupu, kde
se i diky aromatizaci prostoru citi dobte.”®

Vytvofit jedinecnou vuni, se kterou nakupni prosttedi, sluzba nebo znacka bude
asociovana, je vyzvou a prilezitosti. Lidskd pamét’ si totiz dokaze 1épe zapamatovat a
zpétné si vybavit ving nez obrazy.”® To, Ze si vini dokdZeme tak dlouho udrzet
V paméti, je zpuisobeno tim, Ze si k ni podvédomé a automaticky budujeme emocionalni
vztah.®* Dnes spolecné s EEG testovanim je navic realné zjistit, jakou odezvou nas

mozek odpovida na danou viini a vybrat tu nejvhodnéjsi.

3.2.2 Technologie zapojeni vani
| kdyz je vybrana vhodna vunég, ktera pomuze odlisit prostiedi ¢i znacku,

prekazka Casto byva v technické implementaci. Prvni véc, na kterou je nutno v in-store
prostiedi pfihlédnout je tok vzduchu. Dfive se vyuzivala technologie rozprasovani
parfému. Dnes se vSak od ni opousti a spiSe se priklani k technice uvolnovani molekul
parfému, které jsou, na rozdil od kapicek, leh¢i nez vzduch, déle se v ném tedy udrzi a
vysledny efekt je dlouhodobéjsi. Dalsi parametr na zvazeni pii vybéru technologie je
velikost prostoru. Na jedné strané pfili§ koncentrovand viin€ miize mit opacny efekt nez
puvodni zamér a zakaznika odradit, na stran€ druhé, pokud se do velkého prostoru da
instalace pro domaci pouZiti, je investice téméf zbytecnd, nebot’ v prostoru nevydrzi

dlouho nebo nebude viibec citit.®?

*® 51Senses research by Millward and Brown (2003-2006)

> STIBINGER, Ales. Ve, co jste chtéli védét o aroma marketingu, ale nevédéli, kde se na to zeptat....
Brand&Stores [online]. 2012, ¢. 9 [cit. 2014-03-08]. Dostupné z: <www.popai.cz/d-5-187-212/Vse-co-
jste-chteli-vedet-o-aroma-marketingu-ale-nevedeli-kde-se-na-tozeptat%E2%80%A6.aspx>.

% A3 65 % viini, které zaznamendame, si po roce dokazeme pfiradit, v pfipadé obraz( tato schopnost
klesa na 50 % jiz po 3 mésicich.

ot LINDSTROM, Martin. Brand sense: how to build powerful brands through touch, taste, smell, sight and
sound. Repr. London: Kogan Page, 2005. ISBN 0749443715.

62 STIBINGER, Ales. Viné jako nastroj smyslového marketingu. Brand&Stores [online]. 2010, €. 4 [cit.
2014-03-08]. Dostupné z: <www.b-s-c.cz/img/archiv/2010/04-2010-Stories.pdf>.



21

3.3 Chut

Nase cichové a chutové receptory jsou navzajem vyznamné provazané. Oba
smysly funguji na bazi chemoreceptori, to znamena, Zze zaznamenavaji rizné chemické
sloZky k rozpoznani jednotlivych chuti a vini. AZ 80 % toho co vniméame jako chut,

prochazi ve skuteCnosti pfes nads Cichovy smysl.63

Diky tomu jsme schopni odlisit
stovky ruznych chuti. Pokud ztratime ¢ich, zarovenn se nam snizi schopnost vnimani a
rozliSovani chuti.

Dalsim dukazem provazanosti téchto dvou smysla je jev, kdy inklinujeme
nejdiive k jidlu pfivonét nez ho ochutnat. Vliné zasdhne nad§ mozek mnohem rychleji
nez chut. Potfebujeme 25 tisic krat vice molekul, které zachyti nase chutové receptory,

. . . v vy ’ /v v . . o o - 64
abychom identifikovali chut’ tie§fiového kolace, neZ k identifikovani skrze vini.®

3.3.1 Vyznam chuti v in-store komunikaci
Stimulace nasSich chutovych bun¢k v misté prodeje je pomérné snadna. Mohou

za to zrcadlové neurony, jejichz pomoci dokaZzeme napodobovat chovéni ¢i jednani
osoby, kterou pozorujeme.”® Pokud vin-store prostiedi vystavujeme produkt,
vyuzivame POP prostfedky, u kterych chceme, aby aktivovaly chutové bunky, je
potfeba dany produkt ukazat ve chvili, kdy ho konzumuje nékdo jiny s benefity, které
mu piinasi.

Nedoporucuje se umistovat falsifikaty, napiiklad malé umélohmotné
napodobeniny. Nejen, Ze ubiraji na realité, ale snizuji zarovenl i chut na originalni
produkt.®®

Chut je v misté prodeje potieba provazovat s ostatnimi smysly. Kdyz naptiklad
chut’ propojime s vySe zminénym ¢ichem, mluvime o tom, ze citime chut’. K viinim tedy
Casto prifazujeme atributy ¢ichu. Kdyz fekneme o vini, Ze je sladkd, dokazeme si
vybavit sladkou chut’ i obraz néceho sladkého a potencionalné nas to muze inspirovat

k nakupu véci, kterou si vybavime.®” Chut je také Gizce spojena s barvou a tvarem.

63 STIBINGER, Ales. Vie, co jste chtéli védét o aroma marketingu, ale nevédéli, kde se na to zeptat....
Brand&Stores [online]. 2012, ¢. 9 [cit. 2014-03-08]. Dostupné z: <www.popai.cz/d-5-187-212/Vse-co-
jste-chteli-vedet-o-aroma-marketingu-ale-nevedeli-kde-se-na-tozeptat%E2%80%A6.aspx>.

* PRADEEP, A. The buying brain: secrets for selling to the subconscious mind. Hoboken, N.J.: Wiley,
€2010, s. 50. ISBN 0470601779.

& RIZZOLATTI, Giacomo a Corrado SINIGAGLIA. Mirrors in the brain: how our minds share actions and
emotions. New York: Oxford University Press, 2008, s.8. ISBN 019921798X.

% PRADEEP, ref. 64, s. 49-50.

&7 HOWES, David. Cross-talk between the Senses. David Howes [online]. [cit. 2014-06-03]. Dostupné z:
<www.david-howes.com/Cross-talkbetweenthesenses.pdf>.



22

Podvédome prifazujeme ur€ité barvy riznym chutim, coz je dobré brat v uvahu pfi

vymalbg prostor obchodu, &i vytvafeni baleni, image znacky &i POP materiali.®®

3.4 Zvuk

Zvuk nam umozinuje piivolavat vzpominky, které jsou spojené se silnymi
emocemi s podtextem daného zvuku. Neni divu, Ze spousta ritudll, které v lidské
kultufe vznikly, byly dopliovany zvukem. Kostelni zpév, svatebni pochody, promoce
krve. Hudba je védecky prokazany terapeuticky nastroj, ktery dokaze piiznive

ovliviiovat lidskou psychiku.®®

3.4.1 Vyznam zvuku v in-store komunikaci
Hudba ma moc ménit nejenom nasi naladu, ale také nakupni chovani. Rychlost

hudby v pozadi ma vliv na vnimani ¢asu, uUtraty a celkovy obrat vV nakupnim prostiedi.
Dobte zvoleny zvuk miiZze zvysit uroveil vnimané kvality nabizenych sluzeb, zvysit
v zédkaznikovi pocit vazenosti, a tim padem i jeho motivaci se znovu vratit.”

Obchodnici jsou implementaci hudby vétSinou naklonény, at’ se jedna o hudbu,
ktera méa nakupujici dostat do urcité nalady, nebo apelujici Voice-overy,71 jez jsou
rozmisténé na riznych mistech na prodejni plose.

Znacky i konkrétni produkty je mozné identifikovat skrze zvuk. Existuje jiz
mnoho firem, které si vytvorily hudebni znélku znacky, se kterou chtéji sviij produkt ¢i
celé firemni prostiedi spojovat. Dulezité v tomto piipadé je propojeni se vSemi
komunika¢nimi kanaly nejen s in-store komunikaci, aby dochédzelo k co nejvétsimu
opakovani a ve vysledku se zvuk stal vZzitou soucasti Znaéky.72 Zvuk nemusi byt pouze

znélka ¢i podkresova hudba v in-store prostiedi. Jde pracovat i s detaily, jakymi jsou

68 LINDSTROM, Martin. Brand sense: build powerful brands through touch, taste, smell, sight, and sound.
New York: Free Press, c2005, s. 107-9. ISBN 0743267842.

% PRADEEP, A. The buying brain: secrets for selling to the subconscious mind. Hoboken, N.J.: Wiley,
€2010, s. 50-1. ISBN 0470601779.

" Dollars and Sense: The Impact of Multi-Sensory Marketing. 4imprint [online]. 2009 [cit. 2014-06-03].
Dostupné z: <http://info.4imprint.com/wp-content/uploads/blue-paper-sensory-marketing.pdf>.

"' Mluvené slovo, které vysvétluje déni v obraze, vyuzivano v reklaméch, filmech, v nékterych zemich
jako nahrada za dabing.

72 DOOLEY, Roger. Brainfluence: 100 ways to persuade and convince consumers with neuromarketing.
Hoboken, N.J.: John Wiley, c2012, s. 45-7. ISBN 1118113365-.
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zvuky otevirani krabicek, lahvi produktii, u aut se ceni naptiklad zvuk startovani a
chodu motoru, zapnuti telefonu, dokonce se zkouma i odligné kiupnuti cerealii.”

Zvuk muze poslouzit jako skvély komunikacni prostfedek, ktery nam vytvori
zkratky s emocionalnimi zazitky spojené s piedchozi zkuSenosti, odlisi obchod ¢i

znacku, a hlavné nas dokaze dostat do spravného nakupniho naladéni.

3.5 Hmat

Hmat je nejstarSim ze vSech smysli. V porovnani s ostatnimi smysly, u kterych
muzeme ukdzat konkrétni misto vzniku vzruchu - nos, usta, usi, o¢i, dotyk mizeme citit
na celém lidském téle. Kiize je navic nejvétsim lidskym organem, ktery nés chrani pred
okolnim svétem. Bezpochyby je kize zaroven klicovym organem v pfitazlivosti K
opa¢nému pohlavi. Kombinaci zraku a hmatu navic dokazeme lokalizovat véci
v prostoru.”

Rizné Casti kiize se vyznacuji jinou citlivosti na dotyk. Nejvice citlivou oblasti
jsou ruce a jazyk. NasSe ruce jsou zaroven dileZitou spojkou mezi okolnim svétem a
nasSim myslenim. Svéd¢i o tom 1 skuteCnost, Ze na jednom malicku mame vice

hmatovych zakonéeni neZ na celych zadech.”

3.5.1 Vyznam hmatu v in-store komunikaci
To, jak je produkt ptijemny na omak, hodné ovliviiuje vnimanou kvalitu, kterou

nakupujici produktu ptiklada. Napiiklad az 35 % lidi ptiznava, ze se rozhoduje o koupi
podle toho, jak citi mobilni telefon ve své dlani nebo jak je pfijemny na dotek. Az 46 %

S hmatem uzce souvisi 1 vyb&r materidlli pro vybaveni prodejniho prostiedi a
POP médii. M4 totiz vyznamny vliv na vysledny emocni zazitek a zvlast€ v mistech,
kde dochazi k pfimému kontaktu — materidly stolli, stojanti, madla nadkupnich voziki,

sedacky a pohovky slouzici k odpocinku, bankovni pfepazky atp., je potieba peclive

7 LINDSTROM, Martin. Ndkupeologie: pravda a IZi o tom, pro¢ nakupujeme. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2009, s. 150-154. ISBN 978-80-251-2396-6.

7 PRADEEP, A. The buying brain: secrets for selling to the subconscious mind. Hoboken, N.J.: Wiley,
€2010, s. 51-2. ISBN 0470601779.

7> HULTEN, Bertil; BROWEUR Niklas, and VAN DIJK Marcus. Sensory Marketing. New York: Palgrave
Macmillan, 2009.

76 LINDSTROM, Martin. Brand sense: build powerful brands through touch, taste, smell, sight, and sound.
New York: Free Press, c2005, s. 97-8. ISBN 0743267842.
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zvazit vhodnost materialu. Nejvice vyuzivané jsou plast, kov, papir, dfevo, klize a
sklo.”” Napriklad znacka Milka nasla piileZitost ve vyuZiti materialu v misté prodeje
V tom, ze nechala vytvofit stojan, ktery mél po stranach aplikaci ze syntetické srsti.
Tento prvek byl nejen prekvapujici, ale zaroven sam o sob¢ lakal k doteku, ke kterému
by jinak nedosSlo. Pohlazeni evokovalo nejen pfijemny pocit, ale také podpofilo
poselstvi znacky — lasku k ¢okolad¢ znacky Milka. ,,Co hladim, to mam rad.” 8

Dalsi vyznamny ukol v in-store marketingové komunikaci je poskytnout
moznost, vytvofit prilezitost a navodit takovou atmosféru, aby nakupujicimu usnadnila
cestu k produktu, vzal si ho do ruky a tfeba si s nim pohral. Kdyz lidé drzi produkt
Vruce, vyvold to v nich pocit souvisejici s vlastnictvim, navic mu pftikladaji vyssi
hodnotu v porovnani s produktem, ktery si nemohou osahat. Piedstava, Ze by dany
produkt mohli vlastnit, efekt jeSt¢ umocniuje. Je dobré produkty vystavovat na dostupna
mista, kde si je zdkaznici budou moci vyzkouset, a zaroven zatradit POP materialy, které

budou stimulovat pocit, jaky zékaznik bude mit, aZ danou véc bude vlastnit.”

77 BOCEK, Martin; JESENSKY Daniel a KROFIANOVA Daniela. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a
ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 168. ISBN 978-80-247-2840-7.
78VYSEKALOVA, litka. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2014, s. 213-214. ISBN 978-80-247-4843-6.

7 DOOLEY, Roger. Brainfluence: 100 ways to persuade and convince consumers with neuromarketing.
Hoboken, N.J.: John Wiley, c2012, s. 230-1. ISBN 1118113365.
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4 Vice smyslova in-store marketingova komunikace
v prodejnach firmy Apple

Firma Apple je vnimana v myslich mnoha spottebitelii jako ikonicka znacka,
které jsou bezmezné oddani. Pro¢ tomu tak je a ¢im se vyznamné lisi od ostatnich? Stoji
za tim samotné Apple produkty, jednoduché elegantni logo, nezvyklé barvy, jedinecny,
uzavieny operacni systém nebo jejich znackové prodejny? Spolecnost Apple pred delsi
dobou ud¢lala strategické rozhodnuti usnadnit naSemu mozku cestu k tomu, aby d¢lal ty
veci, které ma rad. Zameétila se na spotiebitelsky jednoduché uzivani, snazila se o
eliminaci strachu a nedivéry v moderni technologie, navrhla libivé produkty a obaly,
které ve vysledku zna&ce daly vyznam a silné jméno.*

Bylo v8ak zapotiebi synchronizovat vSechny emocni benefity také S mistem
prodeje, které ma vyznamny vliv na budovani image znacky. Zakladatel a dlouholety

36 Applu Steeve Jobs o zméng konceptu distribuce hovoril takto:®

,,Stejné jako operacni systém treti strany nemiize s hardwarem pracovat tak dobre, jako
systém od samotnych tviircii hardwaru, nemiize néjaky cizi prodejce prodavat produkty
Applu tak dobre, jako Apple sam.”

Znackové obchody dnes musi plnit pfisné standardy poskytovanych sluzeb a
designu prodejniho prostiedi. Mnohé z nich jsou architektonickymi skvosty. Jejich
navstéva se stava pro spotiebitele zazitkem, pozitivné ovliviiuje vnimanou hodnotu
vyrobku, jehoz cena je vyS$$i nez u konkuren¢nich produktti, a ve vysledku vyvola pocit
touhy produkty vlastnit.®? Usp&snost konceptu potvrzuje i fakt, Ze v roce 2011 méla
spolecnost Apple ve Spojenych statech bezkonkurencné nejlepsi obrat na metr ¢tverecni
a zaroven zaznamenala 1 nejveétsi mezirocni rast obratu, diky némuZz ziskala na ostatni

znalky jests v&tsi naskok (piiloha ¢. 4).%

% PRADEEP, A. The buying brain: secrets for selling to the subconscious mind. Hoboken, N.J.: Wiley,
€2010, s. 130. ISBN 0470601779.

81 POLESNY, David. 7 nejuchvatnéjsich obchodl Applu, které stoji za navstévu. Zive [online]. 2013, [cit.
2014-03-23]. Dostupné z: <www.zive.cz/clanky/7-nejuchvatnejsich-obchodu-applu-ktere-stoji-za-
navstevu/sc-3-a-169938/default.aspx>.

®2 PRADEEP, ref. 80, s. 130.

® POLESNY, David. Obchody Applu maji bezkonkuren&né nejlepéi obrat na metr &tvere&ni. Zive [online].
2012, [cit. 2014-03-23]. Dostupné z: <www.zive.cz/bleskovky/obchody-applu-maji-bezkonkurencne-
nejlepsi-obrat-na-metr-ctverecni/sc-4-a-163313/default.aspx>.
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Nasledujici podkapitola se vénuje stru¢né historii firmy Apple se zamétenim na
ptistup k smyslovému marketingu, dale pak hlavnimu iniciatorovi vice smyslového

pristupu, postavé Steva Jobse.

4.1 Historie spole¢nosti Apple

Dva studenti, ktefi ani nedokon¢ili studia, Steve Jobs a Steve Wozniak, snili o
tom, Ze vytvori pocita¢, ktery bude slouzit osobnimu pouziti. Roku 1974 zalozili svoji
firmu. Pfes vysméch ostatnich pocitacovych firem zanedlouho opravdu uvedli na trh
pocita¢ pro vefejnost, ktery se dal schovat do kuftiku.®* Uzivatelska jednoduchost a
privétivost byla dilezitym faktorem, na kterém firma Apple od pocatku stavéla. Prvni
predpoklad toho, ze se nasemu mozku bude novy produkt libit, je pravé zminéna
jednoduchost.

Steve Jobs byl pifesvédCen, Ze cena firmy se nepiepoCitdvd pouze na
technologické parametry, ale na kreativni myslenku, kterd Apple zastituje a predevSim
emoce spojené se znadkou.™® M&| na starosti organizaci a kreativni planovéni, na druhé
stran¢ Steve Wozniak byl povéten technickym rozvoj em.®

Steve Jobs si uvédomoval, ze dilezitym prostorem je obchod, misto kde se
znacka stetava s koncovym spotiebitelem. Mac pocitace byly skvéle navrzené, lakaly
lidi, kteti o nich jiz slySeli. Problém byl, ze informovanych lidi bylo velmi malo, a i ti
co Macintosh znali, ho ¢asto nedokazali piifadit ke zna¢ce Apple. V misté prodeje navic
nedochazelo k prezentaci tohoto produktu, sami prodavajici o ném nevédéli a
nedokazali tudiZ ani vyzdvihnout jednoduchost a vyjimecnost, kterou systém nabizel.
Toto byl prvni impulz vybudovat si vlastni sit’ znackovych obchodd.

V kvétnu roku 2001 byl otevien prvni Apple store na pfedmésti Washingtonu,
pouze prvni den ho navstivilo 7700 lidi. Do prosince téhoz roku, jiz fungovalo 25
prodejen a v dalsich letech ¢islo strmé naristalo.®’ Velky diraz se kladl nejen na design,

vybér zaméstnanc, ale také na produkty, které se dokdzou dotknout nasich emoci.

¥ SCHNEIDERS, Sascha. Apple's secret of success: traditional marketing vs. cult marketing. Hamburg:
Diplomica Verlag, 2011, s. 9. ISBN 978-3-8428-0221-6.

¥ YOUNG, Jeffrey S a William L SIMON. [Con: Steve Jobs, the greatest second act in the history of
business. Hoboken, NJ: Wiley, c2005, s. 330. ISBN 0471720836.

% SCHNEIDERS, ref. 84, s. 9.

8 POLESNY, David. 7 nejuchvatnéjiich obchodd Applu, které stoji za navétévu. Zive [online]. 2013, [cit.
2014-03-23]. Dostupné z: <www.zive.cz/clanky/7-nejuchvatnejsich-obchodu-applu-ktere-stoji-za-
navstevu/sc-3-a-169938/default.aspx>.
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Pti oslavach 10. vyroc¢i otevieni Apple znackovych obchodii byl zaroven
piestaven novy koncept zazitkového nakupovani tzv. Apple Store 2.0.% P¥i navrhu se
vychazelo z poznatku z psychologie. Prodejna musi umét nejen vtahnout, nezanechat
Vnas pocit, Ze jsme ztraceni, podat nejrelevantnéj$i informace skrze spokojené
zaméstnance, ale také oslovit co nejvice naSich smysli tak, aby nas zazitek byl co
nejkomplexnéjsi.

Jakym zplisobem jsou zapojeny jednotlivé smysly do in-store marketingové
komunikace zahrani¢nich znackovych prodejen firmy Apple, sjakym komunika¢nim
¢inkem, porovnani se situaci v Ceské republice, kde se nachazi pouze obchody
nepiimé distribu¢ni sité, napf. iStyle nebo iSetos, a doporuceni budou tvofit obsah

nasledujici praktické ¢asti.

4.2 Vizualni in-store marketingova komunikace firmy Apple

4.2.1 Zapojeni zraku v znaékovych Apple prodejnach v zahranici
Znac¢kové prodejny firmy Apple, které se na uzemi Ceské republiky doposud

nenachdazi, definuji tyto prvky: sklo, Cisté linie, bfezové stolky, vSe v zaplavé jasného
svétla (ptiloha ¢. 7).89 Vysledna atmosféra vyvolava pocit ptijemného prostfedi, ve
kterém se kazdy zdkaznik ma citit dobte.

Svétlo ma vyznamny vliv na vnimani atmosféry ndkupniho prostfedi a hodnotu
produkt. Znackové prodejny firmy Apple jsou proto velmi prosvétlené a snazi se
ukazovat své produkty v nejlepSim svétle, spravna intenzita svétla pfidava na vnimané
hodnoté, produkt vypada atraktivnéjsi, 1aka nas, abychom si ho vzali do ruky.90 Svétlo
nam v Apple storu déale usnadnuje orientaci. Eliminaci tmavych zakouti navic docilili
toho, ze se lidé pohybuji po celém prostoru obchodu.

Bila barva, ktera je pouzita na sténach Apple obchodt, podporuje pocit Cistoty a
opticky zvétSuje prostor. VéEtSina luxusnich znacek vyuziva bilou barvu k propagaci

svych vyrobkl za uc¢elem zdiraznéni sofistikovanosti. Skrze vyuziti bilé barvy znacka

8 ELLIOT, Jay. Leading Apple with Steve Jobs: management lessons from a controversial genius.
Hoboken, N.J.: Wiley, 2012, s. 104. ISBN 1118379527.

8 FORESMAN, Chris. Apple granted trademark protections for the interior of the Apple Store.
Arstechnica [online]. 2013 [cit. 2014-04-21]. Dostupné z: <http://arstechnica.com/apple/2013/01/apple-
granted-trademark-protections-for-the-interior-of-the-apple-store/>.
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Apple dostava nadech prémiovosti a luxusnosti, kterd vede k obhajobé vyssi ceny, nez u
konkurence.”

K vytvoieni dojmu svétlého a cCistého prostoru pfispél 1 materidl, ktery tvofi
velkou ¢ast vyloh, tocitych schodist a v nékterych ptfipadech i samotné budovy
obchodu. Velké tabule ze skla tvoii vylohy obchodu, skrze které kolemjdouci vidi
dovnitf a lakaji je vstoupit do interiéru pohledem na vystavené produkty a uvnitt zaujaté
zékazniky. V nékterych pfipadech je mozné skrze vylohu spatfit 1 sklenéné schodiste,
jez je iniciativou Steva Jobse. Dle jeho pfedstavy by se mélo témér ,,vznaset ve
vzduchu“. To se podafilo vybudovat pomoci pevnych nosnych bocnic ze skla, do
kterych jsou zasazeny taktéZ sklenéné schody.?? Tento prvek je velkym lakadlem ke
vstupu, 1 kdyz kolemjdouci neplanuji ndkup. Pfidava prostoru na modernosti a zaroven
ptispiva ke katedralovému efektu, naSe oci jsou vedeny po schodisti s obdivem vzhiru
(piiloha &. 8).%

K popisu stolki, na kterych jsou produkty prezentovany, se v dostupné literatuie
pouziva termin ,,svétle natfené biezové dievo.® Tyto stolky maji Cisté linie, které
neodpoutavaji pozornost od samotného produktu, jejich povrch je hladky a plsobi
kvalitnim dojmem. V prostoru vytvafi kontrast ke sklenénym a kovovym prvkam.®

Pokladny jsou nenasilné zabudovany do prostoru, témét s nim splyvaji. Tento
prvek, ktery je také Casto vidén v luxusnich buticich, eliminuje pocit, Ze jde o
nakupovani, navstévnici pfestanou citit natlak, a ve vysledku projdou a vyzkousi vice
produktd, stravi vice ¢asu s produkty.

Prvnim grafickym elementem, ktery navnadi naSe oci, je symbol znacky Apple —

jablko. Jak jiz bylo feCeno v predchozi kapitole, naSe o¢i maji rady znacky, odpovidaji

% GALLO, Carmine. How Apple Store Seduces You With the Tilt of Its Laptops. Forbes [online]. 2012 [cit.
2014-03-24]. Dostupné z: <www.forbes.com/sites/carminegallo/2012/06/14/why-the-new-macbook-
pro-is-tilted-70-degrees-in-an-apple-store>.

1 Barvy v reklamé: Jak s nimi pracovat. MediaGuru [online]. 2012 [cit. 2014-03-24]. Dostupné z:
<www.mediaguru.cz/2012/01/barvy-v-reklame-a-jak-s-nimi-pracovat/#.UzB2xT-wa84>.

% POLESNY, David. 7 nejuchvatnéjiich obchodd Applu, které stoji za navétévu. Zive [online]. 2013, [cit.
2014-03-23]. Dostupné z: <www.zive.cz/clanky/7-nejuchvatnejsich-obchodu-applu-ktere-stoji-za-
navstevu/sc-3-a-169938/default.aspx>.

> PRADEEP, A. The buying brain: secrets for selling to the subconscious mind. Hoboken, N.J.: Wiley,
c2010, s. 45. ISBN 0470601779.

** FORESMAN, Chris. Apple granted trademark protections for the interior of the Apple Store.
Arstechnica [online]. 2013 [cit. 2014-04-21]. Dostupné z: <http://arstechnica.com/apple/2013/01/apple-
granted-trademark-protections-for-the-interior-of-the-apple-store/>.

> CAROL, Matthew. How Retailers Can Replicate the 'Magic' of the Apple Store... Forbes [online]. 2012
[cit. 2014-03-24]. Dostupné z: <www.forbes.com/sites/matthewcarroll/2012/06/26/how-retailers-can-
replicate-the-magic-of-the-apple-store-online/>.
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na n€ libym pocitem. Neni tedy zapotiebi nic vic dodavat a vSem je jasné, Ze ikona
jablka predstavuje znackovy obchod Apple (ptiloha ¢. 5). Vyhoda tohoto symbolu je
V jeho béZnosti, nd§ mozek si sndz zapamatuje jednouch¢, znadmé véci. Svédci o tom 1
uspésnost znacek jako je napi. Adidas (tfi pruhy), Nike (fajfka), Audi (¢tyti kruhy) atd.
V obchodech se kromé tohoto symbolu nachazi dalsi grafické prvky Vv podobé

nasténnych obrazli s vizudly Apple produkti.

4.2.2 Situace v Ceské republice
V Ceské republice se doposud nenachazi zadny znackovy obchod firmy Apple,

je zde pouze nékolik franSizovych prodejen urovné - Premium Reseller, které od firmy
Apple ziskaly licenci. Nejznaméjsi jsou iStyle (pfiloha ¢. 10), iSetos, iWorld, Qstore,
iWant, iTouch. Nasledujici ¢ast prace vychazi z vlastniho pozorovani téchto prodejen a
z konzultaci se zaméstnanci prodejen iStyle a iSetos.

Na prvni pohled jsou obchody ceskych fransiz identické. Je to zplisobeno tim, ze
pokud chté&ji ptidélenou licenci udrzet, musi dodrzovat dané ptedpisy, které pravidelné
firma Apple vSem svym distributorim rozesila.

Premium Resellers 1ze od znackovych obchodt rozeznat snadno. Spole¢nost
Apple nastavila spousty parametrti, diky kterym se snazi zachovat jedine¢nost zazitku
z navstévy znackovych obchodi, ale zaroven zachovat vysokou urovei i U fransizovych
pobocek: svétly a Cisty prostor, jez vytvari celkové ptijemnou atmosféru a komunikuje
benefity firmy Apple.

Prvni viditelny rozdil spociva v aplikaci barev a materialti. Misto bfezovych
stolkii na ¢Etyfech mohutnych nohdch jsou po prodejné umistény bilé a Sedé stoly
s bo¢nicemi. Stoly jsou nejen v hranatych, ale také kulatych variantach. Bilé podlahy
jsou nahrazeny dievénymi parketami svétlého odstinu, pfipominajici bfezové dievo.
Stény jsou vymalovany tradi¢ni bilou barvou, piiblizné tietina stén je vSak natfena
svétle Sedou barvou vychazejici z predpisti. Sed4 barva je z psychologického hlediska
spiSe hranici mezi prostory nez samotnym prostorem, a emoce s ni spjaté jsou pokora a
chudoba.”® Material, ktery je typicky pro Apple obchody a u Premium Resellers se
nenachazi, je kov. Pouzitim svétlych tont barev a vybranych materiala se stale ocitime
Vv prosvétleném vzdu$ném prostoru a Apple si zdroveil chrani identitu a prémiovost

svych obchodi.

% VYSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 87. ISBN 978-
80-247-2196-5.
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Svétla hraji dulezitou roli v komunikaci v misté prodeje firmy Apple. 1 ve
fransizach je kladen diraz na eliminaci stini na prodejni plose a cilené osvétlovani
vystavenych produktii, tak aby nabyly luxusniho dojmu, a lidé se je ve vysledku nebali
vzit do ruky a sami vyzkouSet. Zafivky jsou umistény piimo nad stoly s produkty, stejné
tak v mistech, které je potfeba zpiima osvétlit, napt. logo firmy, vizudly, atp. Svétlosti a
vzdusnosti prostoru piidavaji sklenéné vylohy slozené z velkych skelnych desek, které
nesmi byt piekryty zadnymi vizualy. Dokonce se na vstupnich dvefich nesmi nachazet
ani cedule otevieno/zavieno, smi zde byt pouze informace o oteviraci dob¢.

Kontrast ke svétlému prostoru tvoii barevné grafiky na sténdch a na displayich
produktt (pfiloha ¢. 12). Ty jsou taktéz jednotné pro vSechny fransizové prodejny a
meéni Se pouze V ptipadé uvedeni na trh nového produktu nebo K jiné ptileZitosti. Prvnim
ptedpokladem je, aby byly libivé, kontrastni, a hlavn¢ umé&ly nalakat. Proto se napiiklad
za stil s notebooky nesmi dat obraz se stejnym produktem, ale grafika stolnich pocitaci.
Takto Ize provadét navstévnika po prodejni plose a lakat ho na prozkoumani novych
produktt. Nejcastéji zobrazovanou tématikou v posledni dobé¢ je ptiroda: kvétiny, hory,
mofe atp.

Velkou roli hraje rozmisténi stolti a nasledné i produktii na nich (pfiloha ¢. 11).
Pomoci termokamer, které¢ jsou v prodejnach instalovany a poskytuji informace o
navstévnosti jednotlivych ¢asti obchodu, se urcuje a méni rozmisténi na prodejni plose.
V soucasné chvili se ihned u vstupu do prodejny nachazi kulaté stoly s iPady a iPhony,
které jsou velmi popularni. Takto kolem nich vSichni budou moci projit. Volba kulatého
stolu navic umozni umistit produkty pod uhlem 360 stupni, coz v disledku miize
pusobit jako spojka riznych ¢asti obchodu, po které se zakaznik piesune z jedné strany
na druhou. Dulezité je nejen umisténi, ale také pfesna vzdalenost stolli a produktti od
sebe. To ma zabezpeCit dostatek mista na vyzkouSeni a soukromi. Jediné co neni
striktné¢ pfedepsano je planogram pro pfislusenstvi. Ten se pouze vztahuje ke
znackovym Apple produktim, které jsou umistovany horizontdln€ v Grovni o¢i a vys
(ptiloha €. 13). Zbytek prostoru je fazen logicky, dle zvazeni persondlu. Stejné jako jsou
zaimplementovany pokladny ve znackovych obchodech, tak splyvaji s prostorem i ve
fran§izach. Misto pokladny jsou na klasickém bilém stole umistény laptopy, které
nekteré zékazniky spletou, a v dojmu, Ze jde o vystavovany produkt, si je jdou
vyzkousSet.

Ikonu bilého jablka nelze u distributort nikde najit, nesmi ji pouzivat. Jediné co

se v prostoru nachazi je znak Premium Reseller — ikona jablka na ¢erném pozadi
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(ptiloha ¢. 6), s textem: Apple Premium Reseller. Ani personal nesmi nosit tradi¢ni
modra trika s bilym jablkem. Zaméstnanci V iStyle disponuji ¢ervenymi tricky, v iSetos
nosi sice modra trika, ale v jiném odstinu nez je original. K tomu maji piedepsany

dlouh¢ kalhoty tmavé barvy nebo dziny, nikoli sukné, a vzdy visacky se jménem.

4.2.3 Shrnuti a doporuceni
Vzhledem k volbé stejnych barev, pouze pouzitych na jinych mistech (podlahy x

stoly), zapojeni prvka skla a kvalitniho nabytku ziskavame moderni a svétly a prostor,
ve kterém se lidé mohou citit pfijemné a mohou si odnaset pozitivni zkusenosti spojené
se znaCkou Apple. Ziejma je i snaha odlisit znackové obchody, které se nestavaji jen
mistem prodeje, ale i architektonickym unikatem S patentovanym sklenénym
schodis$tém, luxusnimi kovovymi prvky atp. Tyto obchody samoziejmé nabizi i vice
emocnich zazitkti a vétsi dopad na nakupujici. Jelikoz vizudlni stranka je pevné
centrdln¢ kontrolovédna, je tézké néco menit na situaci frans$iz. Na obranu je dobré
zminit, Ze tento pfistup pomaha budovat diveéryhodnost znacky a znacku samotnou. Nas
mozek ma rad jednoduché véci, t€Zko by si pamatoval odlisné komunikaéni zameéry
z riznych distribu¢nich mist. Ve vysledku by to mohlo mit opa¢ny dojem a dobie
minéné myslenky by se mohly obratit proti prodejné. Vzhledem k poznatku, Ze lidsky
mozek rad vidi zndmé znacky a odménuje nés libym pocitem, je Skoda, Ze na prodejni
plose fransiz nesmi byt zobrazovana ikona bilého jablka, jako je tomu Vv prostorach
znackovych obchodi. Bylo by vhodné hledat alespon ptilezitosti k jeho zobrazovani, at’
jiz jako soucasti grafiky na sténach, kde jsou zobrazovany produkty nebo alespon ve

formé bilého jablka na ¢erném pozadi, jez symbolizuje sit’ Premium Reseller.

4.3 Vyuziti ¢ichu v in-store marketingové komunikaci firmy
Apple

4.3.1 Zapojeni €ichu v znaékovych Apple prodejnach v zahranici
Evolu¢né je nam dano, Ze emoce ovliviiuji rozum vice, neZ rozum plsobi na

emoce.”’ Cichové centrum navic lei v blizkosti limbického systému, ktery odpovida na

podméty z okoli nejdiive emocnimi a fyzickymi reakcemi, az poté jsou vyhodnocovany

" HILL, Dan. Emocenomie: vliv emoci na obchodni dspéch. 1. vyd. Praha: Fragment, 2010, s. 37. ISBN
978-80-253-1057-1.
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evoluéné mlad$i ¢asti mozku, bilou a Sedou mozkovou kiirou, kterd zodpovida za
mysleni.®

Spolec¢nost Apple je znama tim, ze se orientuje na detail a snazi se zapojit co
nejvice smysli do komunikace. I viné se tedy stala soucasti jeji strategie. Zapojeni
¢ichu do komunikace je mozné demonstrovat na samotnych produktech. Mnoho
zakaznikl firmy Apple si dokdze vybavit vini plastového obalu, inkoustu, hliniku a
umélé hmoty, se kterou se setkali ve chvili, kdy si donesly Apple produkt domi.” Tim,
7e otevieme Krabici s produktem firmy Apple a ucitime produktovou vini, vytvofime si
emoc¢ni vazbu nejen k pocitu o koupi, ale produktu samotnému. Tato viné byla dokonce
na zakézku vytvofena a pouZita na nékolika svétovych exhibicich Apple produkti.

Apple obchody vySe uvedenou viini nevoni. Problém, ktery v poslednich dobé
manazeii obchodu fesili je zvySujici se pocet stiznosti na neptijemny lidsky odér. Je to
zpusobeno tim, ze denné obchodem projdou davy lidi, dale je zde umisténo velké
mnozstvi pocitacl, jez generuji ,,chemicky* zépach, ktery v malém uzavieném prostoru
muze byt znatelny. Nalezeni vhodného ventilaéniho systému se stalo prvnim bodem
programu.’®* Tento problém Fesi technologicky vyspélé ,,Cichace”, které se vyuzivaji
k aktivaci ventila¢niho systému. Jakmile molekuly vini, chemikalii a dalSich plynt
dosahnou urovné, kde je umisténa ventilace, spusti jejich Cinnost a pach odstrani

(piiloha &. 9).102

4.3.2 Situace v Ceské republice
Z dostupnych zdrojii neni zndma aktivita, kterd by se zamétovala na aktivaci

gichu ve fransizovych pobockach na tizemi Ceské republiky. Diilezité je pouze udrzovat
svezi ptijemnou atmosféru bez zdpachu, k cemuz slouzi ventilaéni systém a klimatizace,
které¢ jsou vdzané na moznosti budov ¢i obchodnich center, ve kterych se obchody
nachazeji. Ani v minulosti nebyly zaznamenany tendence, které by se zapojenim vuné

do in-store prostiedi experimentovaly.

% CICHA, Martina. O limbickém systému v Sir§ich souvislostech — z pohledu antropologa. Upol [online].
2013 [cit. 2014-04-21]. Dostupné z: <http://pfyziollfup.upol.cz/castwiki/?p=4916>.

% COSIC, Alex. The scent of an Apple product, sourcing the Macbook Pro fragrance. Air-aroma [online].
2012 [cit. 2014-04-01]. Dostupné z: <www.air-aroma.com/blog/the-scent-of-a-apple-product-sourcing-
the-macbook-pro-fragrance>.

% cosIc, ref.99.

ZIGTERMAN, Ben. Apple retail stores stink... literally. BGR [online]. 2014 [cit. 2014-04-01]. Dostupné
z: <http://bgr.com/2014/01/31/apple-retail-stores-smell/>.

102 ZIGTERMAN, Ben. The stink continues: Apple investigating smelly retail stores. BGR [online]. 2014
[cit. 2014-04-01]. Dostupné z: <http://bgr.com/2014/02/07/apple-retail-stores-smell-2/>.
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Vin¢ prostoru je pouze ovlivnéna chemickym zapachem zptsobenym pusténymi
pocitaci a ostatnimi produkty, lidskym odérem, piipadné umisténim prodejny (napf.

blizkost restaurace).

4.3.3 Doporuéeni
Vzhledem K filosofii znacky, ktera véfi v Cisty a prosvétleny prostor, ve kterém

se vSichni maji citit dobfe, si myslim, ze neni rozhodujici zapojovat viini do mista
prodeje. Klicové je udrzet Cistou a svezi atmosféru, ktera nikoho nebude obtézovat. Ve
znackovych obchodech je udrzeni Cerstvého vzduchu tézsi v tom, ze denné jimi projde
obrovské mnozstvi lidi, ve srovnani s ¢eskymi franSizami.

Dle dostupnych zdrojit mnoho lidi pozitivné reaguje na vini Apple produkti,
kterou maji spojenou s okamzikem rozbaleni znackové krabice. Pokud by se pfemyslelo
o zavedeni vuné do in-store komunikace, pak viin€ ¢erstvé rozbaleného Apple produktu,
kterd jiz byla vytvofena a pouzita pii vystavé Apple produktﬁ,103 by stala za zvéazeni.
Mohla by navodit pocity, které piiSly po prvnim ndkupu produktu, a moznd by

zapii€inily nakup druhy.

4.4 Vyuziti chuti v in-store marketingové komunikaci firmy
Apple

4.4.1 Zapojeni chuti v znackovych Apple prodejnach v zahranici
Nakousnuté jablko, logo spolecnosti firmy Apple, sice nevoni ani nechutna jako

opravdové jablko, ale diky zrcadlovym neurontim mize byt spoustéem libych pocitt,
které jak s ovocem, tak s produktem spole¢nosti mame spojené.104 Casté zobrazovani na
prodejni plose v nas mize vyvolavat piijemny pocit, ale jde hovotit o aktivaci chuti?
Samotny chut'ovy stimul se do mista prodeje tézko zapojuje. Moznost, jak ho zapojit, je
kombinovanim s ostatnimi smysly, napf. se zrakem a &ichem.'®® Potencial jablka je
veliky, ale na prodejni plose Apple obchodl zatim vyuzivany jen skrze zrcadlové

neurony.

1% coslc, Alex. The scent of an Apple product, sourcing the Macbook Pro fragrance. Air-aroma [online].

2012 [cit. 2014-04-01]. Dostupné z: http://www.air-aroma.com/blog/the-scent-of-a-apple-product-
sourcing-the-macbook-pro-fragrance

104 PRADEEP, A. The buying brain: secrets for selling to the subconscious mind. Hoboken, N.J.: Wiley,
€2010, s. 50. ISBN 0470601779.

105 LINDSTROM, Martin. Brand sense: build powerful brands through touch, taste, smell, sight, and
sound. New York: Free Press, c2005, s. 107-9. ISBN 0743267842.
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Vzhledem Kk tomu, ze se stale jedna o obchod s elektronickym zbozim je jidlo a
piti z praktického hlediska spiSe nevhodné. Jedna z mala zminek o podavéni piti spada
na pocatek uvedeni tzv. Genius barti, systému specidlnich konzultacnich mist
navrzenych Stevem Jobsem, kde zakaznikiim podavali znackovou vodu Evian. Tento
krok mél slouzit k odbouravani strachu zneznamé sluzby a prodlouzeni stravené

doby. 16

4.4.2 Situace v Ceské republice
V porovnani se zahrani¢im se ve fran§izovych obchodech nenachdzi ptilezitost

k podavani zadného jidla a piti v prostorach obchodu. Genius bary jsou vysadou
znackovych obchodil. Asociovani chut€ skrze obraz je téz potlaceno. Vizudly, které jsou
pravidelné v baliccich rozesilany vSem distributorim, tvofi pievazné obrazy ptirody,
nejsou na nich zobrazovani lidé, na kterych by byl vidét dopad z pouzivani Apple
produktii, nebo by jedli jablko. Jediné, co mize pomoc aktivovani chutovych stimuld,
je volba barev, které maji tvotit kontrast k bilému prostoru. Naptiklad odstiny ¢ervené a

< . .. 107
oranzové barvy povzbuzuji apetit. 0

4.4.3 Doporuceni
Ptidana hodnota, kterou prostfednictvim malého obcerstveni a podanim piti

Vv pribéhu konzultace obchod nabidne, ve vysledku pfida na hodnoté prodejniho mista.
Nejenze lidé stravi v obchod€ delsi Cas, ale pozitivni zkuSenost miize vést k loajalité
zékaznika. Stalo by za zvazeni, podobnou sluzbu nabizet i u Premium Resellers, kde se
S rozrustajici siti distribu¢ni mist a oblibou on-line nakupovani tvofi vétsi rivalita.
Piekvapeni by mohly tvofit detaily, na kterych si firma Apple vSeobecné velmi zaklada,
napiiklad voda s pfichuti jablka ¢i bonbony s jable¢nou pfichuti. Nejen to mize vést u
zakaznika k udivu, pousmdni, nasledné navozeni pozitivnich emoci, ale také k propojeni
chuti jablka se znaCkou Apple. MlzZe se tak zvysit frekvence pfipominani pfijemného
zazitku z ndvstévy obchodu Apple v bézném zivot€¢ a ve vysledku vést k opétovné
navstéve nebo sdileni a doporuceni znamym.

Propojeni chuti se zrakem je mozné skrze libivé kontrastni grafiky na sténéch.

Pokud by se ve znackovych 1 fransizovych obchodech vice pracovalo se zrcadlovymi

106 JOHNSON, Ron. What | Learned Building the Apple Store. Harward business review [online]. 2011 [cit.

2014-04-01)]. Dostupné z: <http://blogs.hbr.org/2011/11/what-i-learned-building-the-ap/>.
107 VYSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 86-87. ISBN
978-80-247-2196-5.
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neurony, zobrazovani lidi pfi pouzivani Apple produktli nebo konzumaci jablka, nasly

by se nové prilezitosti k vyvolani dal§ich emoci v misté prodeje.

4.5 Zvuk v in-store marketingové komunikaci firmy Apple

4.5.1 Zapojeni zvuku v znac¢kovych Apple prodejnach v zahranici
Zvukova kulisa je dulezity nastroj, ktery dokaze ovliviiovat nasSi psychiku a

naladu.'%® Spolecnost Apple nabizi uzavieny systém nakupu a poslechu hudby skrze
iTunes, slibujici vysokou kvalitou zvuku. V samotnych Apple obchodech se nachazi
mista, kde se o kvalit¢ zvuku a vyhodach, jenz systém nabizi, mizou navstévnici sami
presvédcit nebo se nechat poucit od zaméstnancii. Na dievénych stolcich jsou umistény
ptehravace se znackovymi sluchétky ¢i reproduktory, nebot’ i ty se z velké €asti podili
na kvalitnim ptenosu zvuku a celkovém prozitku. Zékaznici si nejen zpiijemni
nakupovani poslechem oblibené pisné, ale sami si vyzkousi ovladani produktu, zapoji
dalsi smysl — hmat — a umocni celkovy emocni zazitek.

Poslechem hudby =zakaznici navic ztrdci pojem o Case a zvySuje se
pravdépodobnost, Ze v obchodé stravi delsi dobu a diky ptijemnému zazitku z poslechu
hudby se do obchodu budou vracet.'® Z dostupnych zdroji nejsou zminky o vyuziti
hudby na celé prodejni plose, tuto skute¢nost potvrzuji i videa,"™° ktera nabizi video-
prohlidku prodejni plochy. Ani zde nehraje Z4dnd hudba, pouze v mistech, kde se

nachazi reproduktory k vyzkouSeni.

4.5.2 Situace v Ceské republice
V Ceské republice je situace obdobna. Ani zde neni pracovano s nahlas hrajici

hudbou do celé prodejny. Casto v nich hraji nabizené reproduktory, napojené na dalsi
Apple produkty, které si zaméstnanci, dle vlastniho vkusu a nalady nebo pozadavku
zakaznika, pousti. Dfive se poustél pfevazné jazz, mél navodit uvolnénou atmosféru,

dnes se obchody pfiklani k popularni hudbé. V néekterych prodejnéach je téZ moznost

1% PRADEEP, A. The buying brain: secrets for selling to the subconscious mind. Hoboken, N.J.: Wiley,

c2010, s. 50-1. ISBN 0470601779.

% Dollars and Sense: The Impact of Multi-Sensory Marketing. 4imprint [online]. 2009 [cit. 2014-26-03].

Dostupné z: <http://info.4imprint.com/wp-content/uploads/blue-paper-sensory-marketing.pdf>.

19 NapFiklad: http://www.youtube.com/watch?v=d9s6pmxXqlU
http://www.youtube.com/watch?v=2-UM2gNVVFI
http://www.youtube.com/watch?v=8xiBaJKInhO
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poslechu hudby z iPodd do sluchatek. Zde jsou nahrané demo verze, které by mély
pokryvat vétSinu zakladnich hudebnich zanra.
Hlasitost hudby neni stanovena, je na uvazeni personalu. V ptipad¢ velkého

mnozstvi lidi v prodejné se reproduktory ¢asto vypinaji.

4.5.3 Doporuceni
Ve velkych znackovych prodejnach je potencidl vyuziti zvuka vétsi. Vzhledem

k moznostem individualniho vybéru hudby je nevhodné nahlas poustét jednotny vybér
do celého prostoru. Pokud ano, méla by to byt témét neslySitelnd kulisa, kterda nas
dostane do spravné nakupni nalady. Je dobré vyuzivat vystaveného funkéniho
ptisluSenstvi a zkouSet, jak pravé na nich zni névsStévnikova oblibend pisenr a jaky
prozitek mu muize pfinést. Zde je moznost cilit na soucasné majitele Apple produktt a
vést je, aby si zKusili zapojit vlastni produkt a objevili dal$i moznosti pouzivani
snovym pfisluSenstvim. Pokud se tyto stoly rozmisti dostate¢né daleko od sebe, je
mozné si v riznych ¢astech obchodu zkouset riizné zanry ve stejny ¢as. To se v mensich
prostorach fran$iz nemize realizovat. Zde hrozi, ze jeden zakaznik preferujici hip-hop
odradi dal$iho navstévnika vyhledavajiciho klasiku. Hudba z jednoho reproduktoru totiz
dokaze nahradit systém poustcjici hudbu do celého prostoru. Zde je klicové volit
mainstreemovou hudbu, ktera bude slouzit spi$ jak zvukova kulisa a bude se ménit

Vv piipad¢ zymu zékaznika.

4.6 Hmatoveé vjemy v in-store marketingové komunikaci firmy
Apple

4.6.1 Zapojeni hmatu v znackovych Apple prodejnach v zahranici
Interaktivita je prvek, ktery v in-store komunikaci firmy Apple promlouva
z riznych mist. Steve Jobs vidé€l velky potencial v doteku. To, ¢eho se lidé dotykaji

nebo hladi, tak maji radi.**

Pokud zaroven néco drzime v rukach, vyvolava to v nds
pocit vlastnéni.**? V misté prodeje je tedy dilezité, abychom zékaznika piivedli k tomu,
aby si sam produkt vyzkousel a osahal. V prodejnach Apple v této souvislosti zavedli

tzv. One to One seminafe. Zaméstnanci v nich uci zdkazniky pouzivat Apple produkty,

m VYSEKALOVA, litka. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,

a.s., 2014, s. 213. ISBN 978-80-247-4843-6.
12 DOOLEY, Roger. Brainfluence: 100 ways to persuade and convince consumers with neuromarketing.
Hoboken, N.J.: John Wiley, c2012, s. 230-1. ISBN 1118113365.
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bez toho, aby se jich dotykali oni, veskera aktivita musi projit skrze ruce zakaznika.
Tento aspekt mize slouzit nejen jako spoustéc pocitu vlastnéni, ale také béhem feSeni
jednoduchych uloh bude zapojen a potéSen nas mozek, ktery si k dané véci vytvori
pozitivni emocni vazby.

Firma Apple se zaméfuje na kazdy detail a snazi se nachazet pfilezitosti
k navazani kontaktu zakaznika s produktem. Pocitace, které se nachazi na masivnich
bifezovych stolcich, maji také piisné regule vystaveni. Kazdy den rédno musi
zaméstnanci zkontrolovat, Ze jsou otevieny pravé pod thlem 70 stupni. Takto nuti
navstévniky, aby pfisli a otevieli je tak, jak je jim pohodlné a doslo tedy k fyzickému
kontaktu. '

Materialy pouzité v misté prodeje: sklo, dievo, kov jsou hladké, s pravidelnymi
hranami. Dievéné stolky plsobi pevnym, nadéasovym dojmem, maji hladky povrch,
¢asto jsou u nich stoli¢ky k posezeni béhem zkouseni produktii.

Apple obchody nebyly navrzeny pouze za ucelem prodeje znackovych produkti,
budovani image znacky, ale diky moznosti zapojeni hmatu se staly skvélym prostfedim

o . v ’ ’ o ’ / 71,0 114
pro navozovani pocitu vlastnéni a ve vysledku ziskani oddanych zdkaznikd.

4.6.2 Situace v Ceské republice
Materidly pfijemné na dotyk jsou nutnosti i ve fransizovych obchodech, ukdzkou

jsou stoly z kvalitnich hladkych materiald a difevéné podlahy. Produkty rozmisténé
Vv presné vzdalenosti, slibujici dostatek prostoru na vyzkouseni a pohodlnou manipulaci
s produktem, jsou plné funkéni. Je v nich nahrana fada demoverzi aplikaci, se kterymi
se zakaznici mohou seznamit, neni problém si dokonce vytidit soukromou postu.

Ve znackovych obchodech se notebooky nastavuji pod thlem 70 stupit, ve
fran§izovych obchodech toto neni pravidlem. Je zde naopak snaha mit produkty
pfipravené ihned k pouziti a zkratit cestu zakaznika k vyzkouseni produktu. Na dotyk se
zakaznici nejcastéji zamestnancl ptaji a nasledné ho i zkousi v souvislosti s nachylnosti

produktii firmy Apple na poskrabani a viditelnost otiska.

1 GALLO, Carmine. How Apple Store Seduces You With the Tilt of Its Laptops. Forbes [online]. 2012 [cit.

2014-03-24]. Dostupné z: <www.forbes.com/sites/carminegallo/2012/06/14/why-the-new-macbook-
pro-is-tilted-70-degrees-in-an-apple-store>.
" GALLO, ref. 113.
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4.6.3 Shrnuti a doporuceni
Hmat hraje dualezitou roli v celé komunikaci firmy Apple. Samotné produkty

jsou navrzeny tak, aby nam byly pfijemné na dotyk a dobie se ovladaly. Neni tedy
prekvapujici, Ze jsou na hmat kladeny naroky i v misté prodeje. Zaméstnanci vedou
zékazniky k tomu, aby sami produkty vyzkouseli a stravili s nimi dostatek casu. K tomu
je potieba navodit piijemné prostiedi, jak z pohledu zraku, ¢ichu i sluchu. Znackové
obchody si diky velikosti mohou dovolit kouty, kde zdkaznikiim nabidnou i posezeni pfti
zkouseni produktii. To navodi klidnou atmosféru, kde zakaznika nikdo netlaci ke koupi.
Kdyby tato mista byla doplnéna mékkymi koberci ¢i odlisnym povrchem podlah,
navodilo by to jesté uvolnénéjsi atmosféru. Tim, Ze zakaznici maji béhem této doby
produkt v rukach, muze se vyvolat pocit vlastnéni a casté dotyky navic mohou
podvédomé zpusobit vielé emoce k hlazené véci. Ve fransizovych obchodech, kde neni
ptili§ mista, by bylo vhodné zvazit alespon barové zidle v mistech se sluchatky.
Diivodem zapojeni hmatu neni jen lidem ukézat, co vSe Apple produkty umi,
vést zakazniky k tomu, aby fyzicky s produkty stravili co nejvice Casu, ale také, diky
Casu stravenému v pfimém kontaktu se zakaznikem, ktery saim produkty zkousi, zjistit
jeho piimou reakci na produkt a prodejni misto a ovéfit potieby, které mizou vést

k vylepSeni produktd, aplikaci a samotného prodejniho mista.
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5 Zaveér

Cilem bakalaiské prace, zaméfené na vice smyslovou in-store marketingovou
komunikaci, bylo popsat jednotlivé smysly, které¢ 1ze do mista prodeje zapojit, popsat
moznosti jejich vyuziti a komunikacni potencial. Demonstrace souc¢asného stavu byla
uskutecnéna na in-store marketingové komunikaci firmy Apple, kterd si vyznamu
zapojeni smyslti mezi prvnimi zac¢ala v§imat a nasledné s nimi i pracovat.

S rostouci oblibou nakupovéani pies internet a zvySujici se neloajalitou U
zakaznikl, mize smyslova komunikace pfedstavovat jedno z G¢innych vychodisek, jak
doptat zdkaznikovi zazitek, diky kterému se do fyzického mista prodeje bude rad vracet.
V dnesni dobé¢ stale pfevazuje zaméteni na zrak, do n¢hoz smétuje vice jak tfi Ctvrtiny
investic do reklamy. Cim vice smyslii zakaznika se nam vSak podaii v misté prodeje
zapojit, tim je vétsi Sance, Ze si vytvoii emocni vazby k nabizenému produktu a
obchodu, a nasledné nas pak odméni svou spokojenosti jako zdkladem vérnosti, nebo
dokonce sdilenim své dobré zkuSenosti.

Spole¢nost Apple se snazi pracovat s detaily nejen na svych znackovych
produktech, ale téz v misté prodeje. Zrak hraje roli v budovani image znacky. Barvy
stold, stén, pouziti skla, dieva na piesné¢ predepsanych v mistech, vytvaii jedinecny
vzdusny prostor s rozpoznatelnym rukopisem. Hmat je po zraku druhym
nejvyznamnéj$im smyslem, na ktery se cili prostfednictvim stanovenych planogramd,
materiald pfijemnych na dotyk, produktii a zaméstnanci. Se zvukem se pracuje piimo
na misté prodeje prostfednictvim nabizenych produktii. Nejméné vyuzivanym smyslem
jsou chut’ a c¢ich. Vzhledem k tomu, Ze c¢ich je spousSté¢em emoci, je dobré zvazit
potencidl v zapojeni napiiklad viin€ rozbalené znackové krabice, kterd byla pouZita pti
exhibici Apple produktl v australském Melbourne v roce 2012.

Dusledkem zapojeni jednotlivych smysli do komunikace v misté prodeje firmy
Apple je jedine¢na atmosféra a lidé odnasejici si zazitek, ktery také ospravedlituje vyssi
cenu produktl. Smyslovy zazitek mize byt 1 prosttedkem v boji proti stalému tlaku na
snizovani ceny. Dulezitym poznatkem je, ze koncept obchodu prvotné necili pouze na
prodej. Vyznamnym bodem je budovani povédomi o znacce, upeviiovani jejiho
postaveni na trhu a v myslich spotiebitelt, ale také se koncept obchodu zamétuje na
vytvareni dlouhodobych vztahli mezi znackou a zakaznikem se snahou ukazat mu nové

moznosti.
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6 Summary

The main focus of this thesis is the potential for including multisensory
experience in store. Description of the current situation, comparison and finding new
opportunities to implement our senses at in-store marketing communication is
exemplified in Apple stores and their premium resellers.

Nowadays there are the setbacks of price war, disloyalty of customers and an
increasing trend of customers shopping on-line. That's why it is critical to find new
opportunities and added value in store, and our senses might be the solution.

The more senses the store manages to engage with the customer, the more likely
the customer is to prefer the store and product as well. Apple stores were some of the
first to recognize using signals to sensory perceptions as a marketing tool, which is the
main reason | choose them for demonstration.

Apple stores focus on more than just a sight perception. In addition to excellent
store design, including high quality materials: glass, wood, steel etc., catchy graphics,
they create the best shopping experience through the sensory perceptions of touch and
sound. Smell and taste is still in the research and development phase.

Description of the current situation of Apple stores is complete with comparison
to the situation in the Czech Republic, where Premier Resellers are found only. Part of

each section is suggestion, which refers to the first theoretical part.
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Priloha ¢&. 1 Zarazeni in-store komunikace v ramci marketingové komunikace,
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porovnani v letech 2002 a 2014 (tabulka)

MAPA MARCOM

UPDATE 2014

MARKETINGOVE KOMUNIKACE (MARCOM)

Podlinkové aktivity (BTL)

Event marketing

Sales promotion .
a sponzoring

Humanizované aktivity

¢ Ochutnavky

. Prezentace

¢  Sampling

¢ Merchandising
*  Road shows

Nadlinkové aktivity (ATL)

Reklama
(Masmédia)

Direct Public Veletrhy a
marketing relations vystavy
Nehumanizované aktivity *

Akce, slevy (letaky) a kupdny

Tradi¢ni POP/POS média a prostedky °
Digitalni POP/POS média a prostredky .

Vérnostni systémy

Aplikace a komunikace v mistech prodeje
do mobilnich zafizeni zékaznik(

Hry a soutéze

Televize
Tisk
Radio
Outdoor
Kino

Internet

Reklamni darky a predméty (3D reklama
— on-pack, in-pack, prémie)

Komunikace prostfednictvim oball
In-store radio

Aroma-marketingovéd komunikace

Zdroj: JESENSKY, Daniel. POPAI CE. MAPA MARCOM. 2014




50

Priloha €. 2 Vydaje na marketingové aktivity v porovnani se skuteénym dopadem

jednotlivych smysli na nakupni rozhodnuti (tabulka)

Respondenti povazuji Marketingové vydaje
smysl za dulezity nebo rozklicovano na
velmi dulezity pri smysly

rozhodovani

Hmat 25% 0,9%

STIBINGER, Ales. Perspektivy smyslového marketingu. 2013.

Piiloha €. 3: Vliv znacek na nakupni chovani (graf)

Je pro vas dulezita znacka zbozi, Z jakych divodu preferujete I
které kupujete? oo uréité znacky?
i prg‘cj:ftech uvadéno i vice divodd

urttene 3 B urtité ano

rodioné néwyiy 19 87 il kvalite
thodi 8 sludeb

soibeno 35 94 spise ana mém clenskou kerty 107
spoledenska prestit 6 "4
jing divod
75 70 Nejcastéjsi nakupy kategorii zbozi podle znacek
: 66 §
56 51 - §
43 3
i
k]
3
£
elektronika automobily domaci obuv potraviny odévy sportovni ;
wpodetni technika spotiebite vybaveni 3

Zdroj: PITRO, Martin. Cesi si vybiraji zboZi podle znacky, muzi hlavné kv(li prestizi. Novinky
[online]. 2014 [cit. 2014-05-06]. Dostupné z: <www.novinky.cz/ekonomika/335420-cesi-si-vybiraji-
zbozi-podle-znacky-muzi-hlavne-kvuli-prestizi.html>.
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Piiloha €. 4: 20 nejvynosnéjSich americkych prodejen na stopu ¢tverecni (graf)

20 nejlepsich americkych prodejcu

v poradi dle vynosnosti prodejen na stopu ¢tvereéni

Apple

Tiffany & Co
Coach

lululemon athletica
GameStop

Costco Wholesale
Signet Jewlers
Polo Ralph Lauren
Whole Foods Market
Best Buy

Zale Jewlers
Walgreens

CVS Caremark
Limited Brands
Sam's Club
Aeropostale

J Crew

BJ's Wholesale
Urban Outfitters
Guess?

80  $1,000 $2,000 $3,000 34,000 $5,000 $6,000 $7,000

Source: RetailSails, Company data

Zdroj: POLESNY, David. Obchody Applu maji bezkonkurenéné nejlepsi obrat na metr ¢tvereéni. Zive
[online]. 2012, [cit. 2014-03-23]. Dostupné z: <www.zive.cz/bleskovky/obchody-applu-maji-
bezkonkurencne-nejlepsi-obrat-na-metr-ctverecni/sc-4-a-163313/default.aspx>.

Piiloha €. 5: Logo zna¢kové prodejny firmy Apple (obrazek)

Zdroj: POLESNY, David. 7 nejuchvatnéjsich obchod Applu, které stoji za navitévu. Zive [online]. 2013,
[cit. 2014-03-23]. Dostupné z: <www.zive.cz/clanky/7-nejuchvatnejsich-obchodu-applu-ktere-stoji-za-
navstevu/sc-3-a-169938/default.aspx>



52

Piiloha €. 6: Logo Premium Reseller (obrazek)

Premium Reseller

Zdroj: Google images

Piiloha €. 7: Interiér patentovany firmou Apple (obrazek)

Zdroj: FORESMAN, Chris. Apple granted trademark protections for the interior of the Apple Store. Ars

technica [online]. 2013 [cit. 2014-04-21]. Dostupné z: <http://arstechnica.com/apple/2013/01/apple-
granted-trademark-protections-for-the-interior-of-the-apple-store/>.




Zdroj: POLESNY, David. 7 nejuchvatnéjiich obchodd Applu, které stoji za navétévu. Zive [online]. 2013,

[cit. 2014-03-23]. Dostupné z: <www.zive.cz/clanky/7-nejuchvatnejsich-obchodu-applu-ktere-stoji-za-
navstevu/sc-3-a-169938/default.aspx>.

Piiloha €. 8: Patentované schodisté, Boston Apple store (obrazek)

Zdroj: POLESNY, David. 7 nejuchvatnéjiich obchodd Applu, které stoji za navstévu. Zive [online]. 2013,
[cit. 2014-03-23]. Dostupné z: <www.zive.cz/clanky/7-nejuchvatnejsich-obchodu-applu-ktere-stoji-za-
navstevu/sc-3-a-169938/default.aspx>.
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Piiloha €. 9: Novy ventilaéni systém ve znackovych obchodech, analyza pachi

(obrazek)

Zdroj: ZIGTERMAN, Ben. The stink continues: Apple investigating smelly retail stores. BGR [online]. 2014
[cit. 2014-04-01]. Dostupné z: <http://bgr.com/2014/02/07/apple-retail-stores-smell-2/>.

Zdroj: ZIGTERMAN, Ben. Apple retail stores stink... literally. BGR [online]. 2014 [cit. 2014-04-01].
Dostupné z: <http://bgr.com/2014/01/31/apple-retail-stores-smell/>
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Piiloha €. 10: Logo iStyle (obrazek)

Apple Premit

Zdroj: vlastni fotografie, iStyle Revolu¢ni. 2014.

Piiloha ¢. 11: Rozmisténi stoli a produktii na nich, iStyle Revolu¢ni (obrazek)
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Zdroj: vlastni fotografie, iStyle Revoluc¢ni, 2014
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Priloha €. 12: Grafika, iStyle Revoluéni (obrazek)

\l/\;/\ s

\)/\ /“\l/\‘/

Zdroj: vlastni fotografie, iStyle Revoluc¢ni, 2014
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Priloha €. 13: Planogram dopliiki, iStyle Revoluéni (obrazek)

Zdroj: vlastni fotografie, iStyle Revolucni, 2014.



