Vysoka Skola ekonomicka v Praze

Diplomova prace

2019 Bc. Denisa Brossova



Vysoka Skola ekonomickd v Praze

Fakulta podnikohospodaiska

Studijni obor: Podnikovéa ekonomika a management

Nazev diplomové¢ prace:

Vyuziti novych technologii pri rizeni
prodejnich aktivit — Projekt Pixatori

Autor diplomové prace: Be. Denisa Brossova

Vedouci diplomové prace: Ing. David Riha, Ph.D., MBA



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci na téma
,»Vyuziti novych technologii pri Fizeni prodejnich aktivit — Projekt Pixatori‘
vypracovala samostatné s vyuzitim literatury a informaci,

na né¢z odkazuji.

V Praze dne 26. dubna 2019 Podpis



Nazev diplomové prace:

VyuZiti novych technologii pti fizeni prodejnich aktivit — Projekt Pixatori

Abstrakt:

Diplomova prace se za pomoci metody piipadové studie zabyva popisem a pouzitim modernich
technologii pouZzivajicich se pfi marketingovych a prodejnich kampanich. Detailngji se pak
vénuje popisu technologie smart digital signage s vyuzitim principu gamifikace, kterd byla
umisténa do vybrané maloobchodni prodejny v Ceské republice. Veskera realizace projektu
probiha ve spolupréci s firmou Pixatori, kterd nabizi komplexni feSeni in-store technologii pro
Sirokou Skalu pouziti. Jako vysledek analyzy byl vytvofen popis konkrétniho pfipadu instalace
dané technologie, ktery je doplnén o osobni poznatky autora, které vychéazeji z teoretické casti
diplomové préace, rozhovort a diskuzi s odborniky na danou problematiku. Hlavnim pfinosem
této prace bude komplexni postihnuti vyvoje novodobych in-store technologii a analyza
konkrétniho fungovéani a implementace jednoho typu technologie na redlném ptipadu prodejny
na ¢eském trhu. Préace cili na vybudovani vétsiho porozuméni zkoumané oblasti a identifikovani
potencialnich cest k rozvoji a implementaci novych technologii v retailu na tuzemském trhu.

Klicova slova: technologie, inovace, prodej, marketing, ptipadova studie



Title of the Master’s Thesis:

Use of new technologies in terms of driving sales activities — Pixatori Project

Abstract:

The master thesis is focused on the description and usage of modern technologies which are
used in marketing and sales campaigns. It describes the smart digital signage technology with
the use of gamification principal in detail on the case of one selected retail store in the Czech
Republic. All above mentioned with the use of case study method. All project implementation
is carried out in cooperation with Pixatori company, which offers complex technological
solutions of in-store technologies for wide range of applications. As a result of the analysis the
description and evaluation of the specific case of installation of the technology was created.
The case of the installation of technology into the retail store Marama is described, evaluated
and enriched with the author’s personal knowledge gained from theoretical part of this thesis
and from discussions with experts in the field. The main contribution of this work will be a
comprehensive description of the development of modern in-store technologies and the analysis
of the specific functioning and implementation of one type of technology on the real case of
chosen store on the Czech market. The work aims to build a greater understanding of the
problematics and identify potential ways to develop and implement new technologies on the
Czech retail market.

Key words: technology, innovation, sales, marketing, case study
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Uvod

V poslednich n¢kolika desetiletich dochazi k turbulentnimu vyvoji technologii a rozvoj inovaci
ve firmach zacind byt stale ¢astéji sklonovanym tématem. VétSina se snazi udrzet krok s témito
technologickymi inovacemi, otevird nové oddéleni, které se témto tématiim vénuji a nastoluje
digitalni strategie pro ziskdni konkuren¢ni vyhody na trhu. I role fyzickych prodejen se
v dneSnim omnichannelovém svété zacind ménit. Jsou to pravé kamenné prodejny, které
potiebuji vymyslet nové zplisoby komunikace se zékazniky tak, aby zvySovaly jejich prozitek
z nakupovani.
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technologii, které vznikaly na trhu v priibéhu Casu a poté se zaméfit na jednu konkrétni. Cilem
bude popsat implementaci technologie smart digital signage do vybrané prodejny v Ceské
republice a interpretovat vysledky z provedené kampan¢. To vse bude provedeno ve spolupraci
s firmou Pixatori. Pixatori se zaméfuje na vyvoj a implementaci n€kolika typti inovativnich
technologii, které mohou firmy ve svych prodejnach vyuzivat. Pfi analyze se zaméfime
pfedevsim na jiz zminénou technologii digital signage, ktera v soucasné dobé vykazuje veliky
marketingovy a prodejni potencial a vytvaii prostor k budovani novych cest ke zlepSovani
customer experience a prohlubovani a integraci omnichannelového nakupovani.

Dtivodem pro napsani diplomové prace na toto téma byla identifikace nedostatku tuzemské
literatury na téma fenoménu vzniku novych in-store technologii. Dalsi motivaci pak bylo
zamé&feni se na konkrétni technologii digital signage, kterd v akademické sféfe vykazuje
nedostatek vyzkumu zejména v oblasti vyvoje aplikacni vrstvy a také v oblasti implementace
této technologie do marketingové a prodejni strategie firem.

Prace je rozdélena do dvou c¢asti, z nichZ prvni je ¢ast teoretickéd a druha praktické. Teoreticka
Cast se zabyva uvodem zkoumané oblasti. Popisuje zakladni transformacni procesy v fizeni
prodejnich aktivit a oblasti prodeje obecné. Vysvétluje, jak technologie transformuje prodejni
strategie firem a jak se méni a ménil fyzicky prostor prodejen v pribéhu Casu. Dal§i Cast
objasnuje, jak s pfichodem digitalizace a novych technologickych inovaci jiz nejsou fyzické
prodejny jedinym kandlem, skrze ktery mohou firmy se zdkazniky interagovat a dochazi
k pfechodu z multichannelového na omnichannelového nakupovani. Nasledujici kapitola
popisuje, jak se s digitalizaci firem méni také ndhled na vnimani hodnoty zékaznika a to, jakym
zptisobem zacinaji firmy nahlizet na zdkaznikliv prozitek z procesu nakupovani, ktery je
technologiemi pfimo 1 nepiimo ovliviiovan. Nasledné¢ budou definovany samotné typy
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digital signage, kterd bude podrobnéji rozebrana v praktické casti prace.

V praktické ¢asti prace jiz bude analyzovéna firma Pixatori, kterd se vénuje vyvoji n€kolika
typti in-store technologii v Ceské republice. Detailngji budou popsany oblasti jejich podnikanti,
technologie, se kterymi firma pracuje a nasledné bude provedena analyza konkurence na
ceském trhu. Poté se prace bude vénovat jedné konkrétni technologii. Vybranou technologii,



kterd bude déale zkoumdana, bude technologie smart digital signage ve spojeni s vyuzitim
gamifikace k propagaci konkrétnich produktii. V praci budou zpracovany dvé piipadové studie,
z nichz jedna bude analyzovéana vice do hloubky. Piipadova studie, bude zkoumat konkrétni
implementaci této technologie do prodejny spolecnosti Marama za urcité obdobi. Popsan bude
nejen zpusob implementace a typ reklamniho sdéleni pouzity pro tuto ptipadovou studii, ale
dojde také k vyhodnoceni jeji potencialni efektivnosti a vyuziti v praxi na Ceském trhu.
Kampan pro spolenost Marama bude vyhodnocovdna z hlediska naméfenych hodnot
ziskanych prostiednictvim instalované technologie do prodejny, z hlediska prodejt pted a po
implementaci smart digital signage a také po nakladové strance za vytvofeni a realizaci
kampan¢ pro tuto prodejnu.

Hlavnim pfinosem této prace bude komplexni postihnuti vyvoje novodobych in-store
technologii a analyza konkrétniho fungovani a implementace jednoho typu technologie na
realném piipadu prodejny na Ceském trhu. Prace cili na vybudovani vétsiho porozuméni
zkoumané oblasti a identifikovani potencidlnich cest k rozvoji a implementaci novych
technologii v retailu na tuzemském trhu.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Promény chapani Fizeni prodejnich aktivit

Rizeni prodeje a prodej samotny prosel v poslednich né&kolika dekddich dramatickou
proménou. Firmy v poslednich letech celi stale vice komplexnéj$im prodejnim procestim, které
podtrhuji nardst zédkaznickych ocekavani, stale vice ucelenéjSim nédkupnim ekosystémum,
globalizaci a stale diverzifikovanéjsi zékaznické zékladné. VSechny tyto véci vedou k faktu, ze
se z obchodnich oddéleni, obchodnikli a fizeni prodejnich aktivit stdvaji strategické slozky
organizaci. Jsou zdrojem informaci, inovaci a tvlrci hodnoty. Obchodnici by méli byt
povazovani za podnikatele a obchodni oddéleni uvnitt firem by mélo byt to nejvice podnikavé
oddéleni uvniti spolecnosti. Schopnost vytvofit, rozvijet a fidit vztahy se zdkazniky se zdaji byt
krucialni pro tvorbu hodnoty na trhu. Vypotadani se s komplexnosti neni unikatnim jevem jen
pro oblast prodeje. Neustalé zmény a zvySovani tlaku na fizeni prodejnich aktivit v§ak nuti
prodejce neustale zvySovat své vykony (Ingram, 2004). Pferod nastava i ve vnimani a uchopeni
celého businessu firem. Od dob, kdy se dle Fordovského principu kladl diraz hlavné na
produkci a jeji efektivitu pii vyrobé mnozstvi standardizovanych vyrobki, pfes prodejné
orientované strategie, kde hlavni starosti jiz neni, jak vyrobit, ale ujistit se, Ze produkt bude
prodan. Hlavni starosti této prodejni strategie jsou potieby prodejce, nikoliv zdkaznika.
Prodejni strategie je firmami i dnes stale hojné aplikovana. Jako posledni strategii uplatiiovanou
firmami je nutno zminit strategii marketingovou. Marketingova strategie je zaloZzena na
identifikaci potfeb a pozadavki zdkazniki, kterym se nasledné poskytuji produkty a sluzby
v takové podob¢, jaké oni sami chtéji. Tato strategie vyzaduje kompletni zménu mysleni a
fungovani firmy. Spolecnosti si uvédomuji, Ze je dnes tfeba odlisného pfistupu, zdkaznik a jeho
potieby zacinaji byt ve firmach brany velmi vazné€ a ve spousté spolecnosti se za¢ina uplatiiovat
takzvany ,,customer-centric* pfistup, pii kterém se firmy zamétuji pti tvorbé veskerych svych
aktivit na potieby a nazory zakaznikl. Prodejni aktivity se dnes navic stavaji zakladnim zdrojem
informaci pro dal$i, naptiklad marketingové aktivity firmy a slouzi jako podklad pro dalsi
rozhodovani o strategii firmy (Jobber & Lancaster, 2012).

1.2 Technologie méni globalni prodejni strategii

V poslednich letech dochdzi k neustalému rlistu zajmu o nové technologie vyuzivané v oblasti
podnikani, a to nejen ze strany firem napfic odvétvimi, ale také ze strany spotiebiteld. Tento
tlak, ktery je vyvijen ze strany stakeholderti se nasledn€ projevuje ve zméné celkového vnimani
pojeti struktury podnikéni jako takového. S novymi technologiemi a implementaci digitalni
strategie se firmy musi vyporadat zejména se zménami v organizaéni struktuie, manazerském
modelu, prodejni strategii nebo systému dodavatelt, ktery firma doposud vyuzivala, ale také
zménou v samotném vyrobnim procesu, jenz uzce souvisi s vyslednym produktem, ktery je
spotiebitelim nabizen. Dulezitym krokem ke zdafilé transformaci businessu firem napfi¢
odvétvimi je pak prave piijeti digitalni strategie, kterd ma za kol postupnymi procesnimi kroky
sjednotit a rozvinout technologickou proménu v dané spolecnosti (Matt, Hess, & Benlian,
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2015). Jobber a Lancaster (2018) uvadi, ze prodejci musi vlastnit Sirokou skalu dovednosti tak,
aby mohli byt konkurenceschopnymi. Charakteristickymi rysy pro moderni fizeni prodeje je
udrzovani zékaznické zakladny a jeji spokojenosti, udrzovani kontaktu se zdkazniky, sbér
informaci o zdkaznicich, vedeni zadkaznické databaze, vytvareni pfidané hodnoty, uspokojovani
potieby zdkaznikli a uméni fesit vyvstalé problémy.

Obr. 1: Vztah mezi digitalni transformacni strategii a ostatnimi firemnimi strategiemi

Firemni strategie

Operativni strategie Funk¢ni strategie
(Produkty, trhy, procesy) (Finance, HR, IT,...)

! ;

Transformacni Digitalni strategie

Zdroj: (Matt, Hess, & Benlian, 2015)

Mezi vyhody pfijeti téchto zmén vedoucich k inovaci a implementaci novych technologii
muzeme povazovat snizeni nakladi na vyrobu produktd a sluzeb, zvySeni prodeji, anebo také
vytvofeni nového prostoru, kterym muizeme komunikovat se zdkazniky, coz mulze firmé
v kone¢ném disledku piinést novou formu konkurencni vyhody (Matt et al.,, 2015).

Fakt, ze firmy o ziskani této konkurencni vyhody jevi zdjem, miizeme dolozit naptiklad také
vydaji, které jsou utrdceny na rozvoj a provoz IT v retailu. Pro rok 2015 byl piedpovézen
celosvétovy rust nakladt na IT v oblasti maloobchodu a pohostinstvi pfes 190 miliard dolart
(Wilson, 2014).

Tyto vydaje jsou firmami vynakladany na pfijimani novych technologii, ve kterych se snazi
obchodnici, co nejrychleji zorientovat tak, aby nepfisli ani o své zdkazniky, ani o svou
konkurenceschopnost. Mezi technologie, které se v souc¢asnosti obchodnici snazi osvojit, patii
napiiklad takzvana Near Field Communication, kterd je dnes uzivana v podobé NFC nalepek
¢i ¢ipl a je pouzivana jiz pomérné ¢asto pii bezhotovostnich platebnich tikonech a jejich vyuziti
se stale rozviji. Déle pak na technologie pro komunikaci typu iBeacon, které umoziuji skrze
malé nizkoenergetické bluetooth zatfizeni posilat napifiklad mobilnim telefonlim informaéni
sdéleni, které mohou byt dale zpracovavany skrze mobilni aplikace. Velkym tématem je také
oblast internetu véci. Je zfejmé, Ze v zéplave novych technologiich pfichézejicich v poslednich
dekade je pomérné tézké se orientovat a pro obchodniky je velice obtizné si z velkého mnozstvi
dostupnych technologii vybrat tu nejvhodnéjsi pro jejich business strategii a jejich zakazniky
(Inman & Nikolova, 2017). Pravé vybér a nasledna integrace digitalnich technologii pfitom
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ovliviluje mnozstvi velkych firem, jejich produktii a procesti. Ovlivnény jsou ale i prodejni
kanaly, které firmy vyuzivaji, anebo jejich dodavatelské fetézce (Matt et al., 2015).

Ke zlepSeni orientace na trhu technologii a pochopeni toho, jaké technologie firma chce zacit
pouzivat, proto musi byt nastaven mechanismus, ktery pomtize s vybérem. Pfi zvazovani
vybéru a implementace novych technologii, které budou soucasti nové digitadlni prodejni
strategie dané firmy, vstupuje do hry nékolik faktorti, jenz hraji dilezitou roli. Mezi takovéto
faktory mizeme zahrnout finan¢ni faktory, jako jsou Cistd soucasnd hodnota, vnitini mira
vynosu, navratnost investice neboli ROI a tada dalSich. Bezpochyby nemiizeme v tomto
rozhodovéani opomenout ani roli nakupujicich, tedy samotnych zédkaznikd. U nakupujicich se
potom firmy zaméfuji na metriky typu velikosti ndkupniho kosiku, podilem na utraté nebo
konverznim poméru. Obchodnici na zakladé téchto meétitek zjistuji, zda vyhody z adaptace
novych technologii pfevazi naklady z jejich ndkupu, nakladl na instalaci, provoz a udrzbu
(Inman & Nikolova, 2017).

Za vyhody, které plynou ze zavedeni novych technologii do prodejni strategie, jsou povazovany
faktory jako zvySeni prodejli, a naopak snizeni nakladi, nebo plisobeni obojiho zaroven (Matt
et al., 2015). ZvySovani ziskd z prodeje a snizovani nakladi plynou naptiklad ze ziskavani
vétsiho prebytku spotiebitele plynouci zuctovani vyssi ceny za stejné produkty, nebo
zvySovani mnozstvi ndkupl stdvajicimi zakazniky. Mezi dal$i zdroje zvySovani ziskd pfi
zavadéni novych technologii je i ziskavani novych zakaznikl. Néklady pak snizuji faktory jako
pfevedeni Casti prace obchodnikll na zékazniky typu samoobsluznych pokladen, self scan
nakupovani nebo automatizace procesi jako digitalni cenovky, které¢ samy méni svou cenu nebo
smart regaly se zbozim, kde také dochazi k automatickym zménam cen a dalSich informaci
(Inman & Nikolova, 2017).

1.3 Technologie propojuji prodejce se zakazniky

Z ptedchozi kapitoly jiz vime, Ze existuje celd fada vyhod, které technologie mohou firmédm
pfinaSet. Kromé finan¢niho aspektu je vSak dilezité zminit, jak technologie zaroven pfinaseji
pozitiva pro zékazniky a jak se celkové méni vnimani nakupujicich a firem, kde dochazi ke
snaze o reciprocitu v jejich vztahu.

Obchodnici dnes mohou se zdkazniky udrzovat blizsi vztah, a to skrze poskytovéni relevantniho
obsahu a cilenych personalizovanych informaci, a to vSe diky novym technologiim.
S ptichodem novych kandll, kterymi firmy mohou nakupujici oslovit, jakymi jsou naptiklad
webové stranky, mobilni telefony, e-maily a socidlni média, navic umoznuji obchodnikiim
zakazniky oslovovat bez toho, aniz by byly limitovani ¢asem ¢i mistem (Li, Lobschat, &
Verhoef, 2018). Diky témto a dalSim technologiim, novym business modeltiim a prediktivni
analyze za pomoci big data tak nabizeji firmy zdkazniklim zcela nové moznosti, diky kterym
dosahuji hlubsiho engagementu, neboli dosahuji vétsiho zapojeni zakaznika do nakupniho
procesu (Grewal, Roggeveen, & Nordfilt, 2017).
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Vyhodou pro obchodnika pti zavedeni novych technologii je tedy pravé mnozstvi informaci,
které je schopen od zdkaznika ziskat. At uz se jednd o cenu a vySi nakupu, mnozstvi
nakoupeného zboZzi nebo citlivé udaje jako pohlavi, v€k a dal§i. Tyto data pak mohou
obchodnici vyuzivat pro riizné ucely spojené s prodejnimi aktivitami, jako napftiklad vytvéieni
predikci ohledné spotiebitelského chovani, tvorbu cilenych nabidek nebo tvorbu néstroji,
kterymi budou schopni vice povzbudit zdkazniky k tomu, aby provedli nakup (Grewal et al.,
2017).

To, Ze obchodnici podnikaji aktivity vySe zminéné za ucelem zisku, by vSak nemélo byt
v dlouhém obdobi provadéno na ukor jejich zékaznikt, kteti mohou v dnes$ni dob¢ kdykoliv od
dané firmy odejit ke druhé. Dle teoretického rdmce Blaua (1964), mame dva typy vyménnych
vztaht, a to pfedem dohodnuté/sjednané a poté vztahy zaloZené na reciprocité. Autor dale
uvadi, Ze recipro¢ni vztah, pii némz dochdzi k n¢jakému druhu smény, je nejtrvalejsi.
Reciprocni vztah je pfijat obéma stranami dobrovolné a vede k delSimu trvéani, kde zaroven
dochazi k sériim interakci mezi témito dvéma stranami. Znamena to, Ze pfi interakcich se
zakaznikem se buduje trvalejsi vztah, kdy zakaznik nema potiebu v ptipad¢, Ze se neciti byti
obchodnikem podveden jeho dosavadni nakupni chovani ménit, a tak je vice pravdépodobné,
ze 1 ptistim nédkupu zvoli stejnou firmu, se kterou tento vztah byl vytvofen. Vztah je silnéjsi a
déle trvajici.

V soucasné literature se tak jiz zac¢inaji objevovat ndzory na to, jak se proménné jakozto kvalita
poskytovanych sluzeb, zdkaznickd hodnota a spokojenost stavaji kli¢ovymi faktory pro
ovliviiovani zdkaznického chovani. Pocatecni cil firem, jakym je zvySeni prodeju a ziskd, se
tak transformuje také do snahy vybudovat novy systém pro udrzovani vztahl se svymi
zakazniky, ktery nazyvame customer relationship management (CRM). Firmy si uvédomuji, ze
pouhd implementace technologii nestaci ke zlepSeni zakaznického vnimani a je potfeba budovat
se zékazniky hlubsi vztah. Pravé diky vEtSimu mnoZzstvi informaci o zakaznicich, které se
firmam skrze nové technologie dostavaji, mohou pracovat na budovani individualniho vztahu
se zdkaznikem (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016)

Zakaznici si uvédomuji zménu v chovani firem pfi pfijeti novych digitalnich strategii a také na
ni reaguji. Pro zdkazniky je dilezité to, jak vnimaji spravedlivé chovani obchodnikti vii¢i své
osobé. At uz se jednd o spravedlivost procesti nebo to, jaké zbozi obdrzi, az po vnimani
rovnocenné¢ho chovani vi¢i nim a ostatnim nakupujicim. Mezi dalsi faktory, které vedou
k utvéfeni vztahti zakaznikl a firem, u kterych nakupy uskuteciiuji je pak zahrnuto napiiklad

vnimani spokojenosti, divéry v spolehlivost a vnitini a vnéjsi integritu obchodnika nebo tfeba
mira zavazku a loajality k dané spolec¢nosti (Inman & Nikolova, 2017).

Koncept piijeti novych technologii a vztah reciprocity, ktery se obchodnici snazi se zdkazniky
navazat, piindsi pozitiva také samotnym nakupujicim, at’ uz ve formé vicero moznosti, mezi
kterymi mohou vybirat tak, aby co nejefektivnéji alokovali svoje zdroje nebo v spofe Casu a
finan¢nich prostiedki, které jim vyuziti novych néstrojic umozni. Diky blizSimu a

v

individudlnéjSimu kontaktu se zdkaznikem jsou mu také poskytovany relevantnéjsi informace
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na miru, se kterymi dale mtze pracovat. Konkrétni zdkaznik tedy neni zahlcovan obsahem,
ktery pro n¢j neni vhodny (Inman & Nikolova, 2017).

Abychom nestavéli véc pouze z pohledu dat a technologii, musime zavérem zminit, Ze néktera
rozhodnuti, kterd nakupujici provadéji, jsou vSak stale zaloZzena na spontannim chovani, které
se objevuje v hlavé zdkaznika necekané pii nakupovani jak ve fyzické prodejné ¢i online, a to
napiiklad na zaklad€ in-store vizudlnich prezentaci ¢i libivého user interface, zkracené UI
designu webu (Grewal et al., 2017).

1.4 Meénici se role fyzickych prodejen

S ptichodem digitalizace spolecnosti a piejimani novych technologii souvisi jak zména
v celkovém chovani a strategii firmy, tak také zména v chovani vii¢i zékaznikiim. Nesmime
vSak opomenout zminit, jak se transformuje samotny fyzicky prostor, kde dochézi k ndkupnim
transakcim, tedy prodejnu samotnou. Ani prodejny totiz nezlstavaji s prichodem novych
technologii pozadu a jejich piivodni ti¢el se meni.

Po desetileti byl koncept fyzickych prodejen stavén na jednom velmi jednoduchém vzorci a tim
bylo otvirani novych pobocek. Diky néasledovani jednoduchého kli¢e a osvédcenych postupt
dochazelo v minulosti k replikovani téchto fyzickych obchodt, které se v pfipadé uspéchu
firmy dale mnozily. Rlst poctu prodejen tak pro obchodniky predstavoval postupné rozsifovani
zdkaznické zakladny a tim padem také pozvolny nartst prodeji (Herring, Wachinger,
& Wigley, 2014).

Po pfichodu internetu a zacatku rozvoje online prodejen si zakaznici navykly na zcela nové
nakupni chovani. Jejich vybér a nakup produkti stale Castéji zacal probihat prave skrze e-shopy
a nakupovani ve fyzické prodejné se postupné dostavalo do pozadi. Piikladem mizeme uvést
jeden z nejvétsich americkych prodejnich fetézclh Walmart, jehoz online trzby se v prvnim
kvartalu roku 2013 zvedly o 30 % v porovnani s celkovym ristem prodeji, jez ¢inilo 1 %
(Kumar, Mehra, & Kumar, 2019). Obchodnici si museli zacit klast otazku, jak se vypotadat
s faktem, ze 1idé nakupuji stale vice v online prostoru nez v samotnych fyzickych prodejnach.
Nékteti obchodnici proto zacali zavirat desitky a n€kdy i stovky svych pobocek, které méli
rozmistény po celém svété. Za stavajici situace nemohli konkurovat firmam jako napiiklad
Amazon, které byly schopny zdkaznikovi poskytovat sortiment nékolikandsobné $ir$i, ale diky
nepiitomnosti nakladi na fyzické pobocky si mohli dovolit také prodavat své zbozi za nizsi
cenu (Herring, et al., 2014).

Pouhd strategie snizovani nakladl, ve formé zavieni pobocek, vSak neziska zpét zdkazniky,
které si konkuren¢ni firmy s nastupem rozvoje e-commerce uzmuly. Je potieba, aby firmy
zaCaly se zménou uvazovani nad fyzickymi prodejnami a osvojily si nové multichannelové
vnimani, které musi zakomponovat do své prodejni strategie. Soucasnd literatura jiz ukazuje
komplementarni efekt online prodejnich kanali a fyzickych pobocek. Z vyzkumt se napiiklad
ukazuje, ze v oblastech, kde se otevie kamenna prodejna, dochazi také ke zvySovani ziskd na
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online kandlech (Kumar et al., 2019). Zakaznici se navic jiZ neorientuji na nakupovani ve
fyzické prodejné nebo pouze online. Tyto dva zdroje za¢inaji kombinovat tak, aby to pro né
bylo co nejvyhodnéjsi. S tim souvisi 1 dal$i zmény v ocekéavani zakazniki, ktefi si jiz dokazi
srovnat ceny nejenom mezi firmami, ale také mezi fyzickou prodejnou a e-shopem a zacinaji
se zajimat o moznosti jako je vyzvednuti zbozi nakoupené online v kamenné pobocce a dalsi
ukony souvisejici s multichannelovym nakupovanim. Firmy tak musi stanovit novou roli
fyzickych prodejen a s pfichodem online nakupovani pfizpisobit svou prodejni strategii
(Herring, et al., 2014).

To, jaké sluzby se s ptichodem e-shopii budou ve fyzickych prodejnach nabizet tak, aby firmy
zaCaly s rozvojem multichannel nakupovani a byly tak konkurenceschopnéj$imi, je prvnim
aspekt, ktery by firmy mély brat v potaz, je transformace funkcionalit v samotné pobocce, a to
za pouziti dal$ich modernich technologii, které by mély vést k dal$imu zjednoduseni nakupniho
procesu pro zékazniky. Jiz nyni se stdvaji pomérné béznou soucasti vybaveni prodavaci rizné
typy zafizeni, které jim jsou ndpomocné v rtiznych prodejnich situacich a poskytuji jim
informace, které od nich zdkaznici vyzaduji. U téchto dnes jiz bézn¢ dostupnych technologii
vsak firmy nezlstavaji a snazi se zdkaznikovy neustale nabizet co mozna nejlepsi technologické
novinky tak, aby co nejvice zptijemnily a zjednodusily zakaznikv pocit z nakupovani, ziskaly
konkuren¢ni vyhodu a upevnily svou pozici na trhu (Herring, et al., 2014).

1.5 Od multichannel nakupovani k omnichannelovému

Digitalizace, kterd zasdhla vétSinu obyvatel této planety, pfinesla v poslednich dvou dekadach
radikalni zménu jejich zivotniho stylu. Tato zména se netykala jen jednotlivct, vyjimkou nejsou
ani firmy. Jak uvedl Herring a kol. (2014), s pfichodem internetu se zcela méni chovani
zakaznika a dochazi k drastickému nardstu nakupli a samotného vyhledavani produktii skrze
internet. Jako vysledek této zmény nakupniho chovani je samoziejmé v kone¢ném dusledku 1
pfesunuti vétSiny prodeji praveé na online kanal a rust odvétvi e-commerce a m-commerce
(obchodovani skrze mobilni telefon), ktery ovlivituje jak prodejni strategii firmy, tak i cely
dodavatelsky fetézec (Johnson & Whang, 2002).

Diky ménici se roli fyzickych prodejen se s ptichodem nové digitalni doby zacina retail
transformovat a prodejna jiz neni jedinym kandlem, skrze ktery mlize zdkaznik s obchodnikem
interagovat. Ani internet neni izolovanym kandlem a zacind tak dochazet ke spojovani a
synergickému fungovani téchto kanali (Herring, et al., 2014). Li a kol. (2018) rozd¢€luji tyto
kanaly do Ctyt skupin, a to dle jejich funkce a vyuzZiti rizného druhu technologii. Jako prvni
uvadi offline kandly, mezi které patii fyzické prodejny a tisténé katalogy. Jako druhé uvadi
pfitomnost online kanald, jako jsou webové stranky a e-maily. Tietim kandlem jsou potom
oznaceny mobilni zafizeni v€etné mobilnich stranek a aplikaci. Jako posledni ¢tvrtou skupinu
kanalt tvoii ty, kdy se zakaznici pfimo nebo nepiimo mohou dostat do kontaktu se znackou ¢i
firmou. Patfi sem socidlni media, reklamy a ustni pfedavani reklamniho sdéleni ¢i jiné
zkuSenosti s firmou, které se Sifi mezi lidmi.
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Neslin a kol. (2006, s. 96) definuje multichannelové tizeni zdkazniki jako konstrukei, rozvoj,
koordinaci a vyhodnocovani kanalti k tomu, abychom zlepSovali a zvySovali hodnotu skrze
efektivnéjsi ziskdvani zakaznikd, jejich retenci a rozvoj. Multichannelové chovani pak Levy a
kol. (2014) definuje jako rizné druhy aktivit, skrze které se obchodnici snazi prodat své zbozi
nebo sluzby, a to na vice nez jednom prodejnich kandli. Pokud se podivame na
multichannelovy piistup z druhé, tedy zdkaznické perspektivy, pak se jednd o proces, kdy
nakupujici pfi svém nakupu pouzivéa vice nez jeden kanal, pficemz vSak kanaly mlze uzivat
k riznym stadiim tohoto ndkupniho procesu. Nakupujici tak napiiklad pouzivé jiny kanal
k hledani informaci o produktu ¢i sluzb¢ a dalsi k samotné koupi produktu (Li, et al., 2018).

V ptechozich subkapitoldch jsme jiz nastinili jak se diky rychlému nastupu digitalizace a
rozvoji modernich technologii méni nakupni chovani zdkaznikti. Diky vzniku novych kanald,
kterymi komunikuji obchodnici se zdkaznikem, vznikl novy zpiisob nidkupniho chovéni a
dochazi k multichannelové komunikaci s potencionalnimi kupujicimi. S postupem integrace
multichannel strategii, diky které obchodnici pfidavaji nové kandly, prostfednictvim kterych
mohou komunikovat se zdkazniky, dochézi k hlubsi synchronizaci mezi témito kanaly a k stale
vétSimu propojeni (Simone & Sabbadin, 2017). S rozvojem novych technologii a specidlné pak
rozvoje mobilnich kanala tak pfichdzi snaha o vétsi synergii mezi kandly, a to sp&je k evoluci
multichannelu a vzniku nového paradigmatu, které nazyvame omnichannel (Verhoef, Kannan,
& Inman, 2015).

V diivéjsi literatute byly offline a online kanaly povazovany za oddélené. Dnes jiz vime, ze
dochazi k pouzivani obou kanall a Ze se navzajem dopliiuji. Vzestup digitalni a technologické
zmény navic zapficinil, Ze se kanaly zacinaji pouzivat pospolu a povazuji se za zaménitelné, a
to z divodu neustalé snahy o zvySovani zazitkli z ndkupniho procesu, kterou v odborné
literatufe nazyvame jako ,,shopping experience” nebo ,.customer experience”. Z jasné
definované¢ho konceptu kanald, jakymi jsou fyzické prodejny nebo online obchody, které jsou
od sebe vzajemné rozpoznatelné, a kazdy z nich zaujimé svou roli, dochéazi v posledni dobé
k pokusu o integraci téchto kanald. Termin multichannel pouZit v roce 2000 se tak za¢ina v roce
2009 ménit v literatue na omnichannel. Omnichannel je tedy vniman a definovan jako chovani,
které zakaznici a firmy vnimaji jako jednu celistvou entitu a celek, do které patii veSkeré kanaly,
obchodnické a marketingové aktivity a stird se tak rozdil ve vnimani téchto kanali a customer
experience z ndkupniho procesu je stejnd bez ohledu na to, jaky kanal se zdkaznik rozhodne
vyuzit (Simone & Sabbadin, 2017).

Zakaznici vyuzivaji pii svém omnichannelovém nakupnim procesu jednotlivé kanaly nikoliv
postupné, jako tomu bylo v pfipadu multichannelového chovani, ale dochazi k situaci, kdy
vyuzivaji zarovenl n¢kolika nebo vSech dostupnych kanalt, které maji k dispozici (Simone
& Sabbadin, 2017). Ptikladem je pojeti prodejen spolec¢nosti Apple, kdy ma zakaznik ve fyzické
prodejné zéaroven k dispozici mobilni zafizeni, pocita¢ nebo tablet a miize si tak zaroven
vyhledavat informace o jakychkoliv zatizenich pfimo v prodejné, ale také si je rovnou objednat
(Verhoef, Kannan & Inman, 2015). Dochazi tak ke stirani rozdilt mezi fyzickym a digitdlnim
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svétem. Omnichannel zahrnuje snahu o co nejsiln€j$i vzajemnou interakci a spolupraci
dostupnych kanald, se kterymi pfichdzi nakupujici do kontaktu (Simone & Sabbadin, 2017).

Dle Pentina a Hastyho (2009) omnichannelovy retailing definujeme jako koncept jednotného
zakaznického prozitku z nakupovani, a to prostfednictvim vSech dostupnych ndkupnich kanald,
jakymi jsou mobilni zafizeni, pocitace, fyzické prodejny, televize, tisténé katalogy a ostatni
zafizeni.

vvvvvv

pro vznik omnichanellového retailingu. Nalezneme zde také nové vyzvy, kterym musi
obchodnici celit a také vystupy, které jim tento novy pfistup pfinasi (Simone & Sabbadin,
2017).

Obr. 2: Shrnuti kli¢ovych motivatori, novych vyzev a vystupti omnichannel retailingu
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Zdroj: Simone & Sabbadin (2017)
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1.6 Customer experience, shopping experience a shopping value

Dftive jsme neuvazovali zazitek, ktery je spojen s nakupnim procesem zékaznika jako koncept,
kterému bychom se méli vénovat separatné. Pii provadéni vyzkumii jsme se zaobirali
pfedevsim zkoumanim zdkaznické spokojenosti a trovni kvality sluzeb spiSe nez zakaznickym
prozitkem. V poslednich dekadach se vSak téma customer experience dostava do poptedi a je
zkoumano také jako samostatna disciplina, jelikoz v sobé nese veskeré reakce spotiebiteld na
jakékoliv pfimé ¢i nepifimé podnéty a stietnuti s firmou (Verhoef et al., 2009). Zakaznickou
zkuSenost mizeme definovat jako skupinu interakci mezi zdkaznikem, produktem a firmou,
které vyprovokuji zakaznika k n¢jaké reakci. Zazitek je Cisté individualni a zdkaznik pfi tomto
procesu proziva racionalni, smyslové, fyzické i duchovni vjemy (Gentile, Spiller & Noci,
2007). Takto probihajici interakce vSak nejsou tvofeny jen prvky, které firma poskytujici
produkty ¢i sluzby mutze ovladat (napft. atmosféra, cena produktu nebo design webu), ale tvori
je 1 prvky, které spolecnosti pod kontrolou nemaji je napiiklad vliv ostatnich zakaznikd nebo
to, jaky zptsob nebo technologii si k nakupnimu procesu zvoli (McColl-Kennedy et al., 2015).

Z dosavadnich vyzkumi a literatury také vime, Ze zazitek z nakupovani neboli shopping
experience poskytuje spotiebitelim kombinaci dvou druht shopping value neboli hodnoty
znakupovéani. Tyto dva druhy hodnoty nazyvame utilitafskou hodnotou a hedonistickou
hodnotou z nakupovani. Utilitdfskd hodnota je zamétfena a ziskdvana zejména ze splnéni
nakupniho cile daného spotiebitele, kterym je ziskani hledaného produktu. Hedonisticka
hodnota je pak spojena a vdzana na emocionalni prozitek z nakupovani, ktery nakupujici zaziva
pfi samotném nakupnim procesu. Hodnota, kterou si odnési kazdy zdkaznik jako vysledek
shopping experience pak pusobi na zdkaznikovu spokojenost. Spokojenost zdkaznika pak
ovliviluje napiiklad Sifeni pozitivnich ¢i negativnich ohlasti na danou firmu a produkt nebo také
na loajalitu zdkaznika vii¢i dané znacce ¢i firmé (Carpenter, 2008).

Pravé zakaznickou loajalitu firmy v soucasnosti vnimaji jako kli¢ové hledisko a cil pro tispésné
fungovani businessu firem, a proto se koncept budovani customer experience stava stale vice
sttedem z4jmu nejen spole€nosti, ale i akademik, kteti danou problematiku zkoumaji (Verhoef
et al., 2009).

1.6.1 Zakaznicka zkuSenost a jeji posun v nakupnim paradigmatu s pfichodem novych
technologii

Jak jsme jiz zminili, t¢éma customer experience se stava kli¢ovym tématem posledni doby, a to
jak ze strany vyzkumu v akademické sféfe, tak i v praxi manaZzerské. Poskytnuti unikatni
zakaznické zkuSenosti je v dneSni dob€ povazovéano za kli¢ k ziskdni konkurenéni vyhody.
Technologicky pokrok produkuje mensi, rychlejsi, levnéjsi a vice efektivni zatizeni, nez tomu
bylo v minulosti. Pfenosné zatizeni maji schopnost pfipojit se na Wi-Fi ¢i 3G/4G nebo LTE
technologie a nova generace chytrych telefonli jiz umi vyuzivat technologie, jako jsou NFC
Cipy, které umnozuji telefony vyuzivat jako virtudlni penézenky, jako tomu je napiiklad u
sluzby Apple Pay, ktera zadala v roce 2019 fungovat i v Ceské republice. Nakupovani skrze
mobilni a jiné technologie se tak stava nedilnou soucasti kazdodennich Zivoti vétSiny lidi a je
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tieba se s takovymi pokroky ve firmé vypotadat a naucit se naimplementovat je do své prodejni
a marketingové strategie (Bilgihan, Kandampully & Zhang, 2016).

V dobé takto propojeného hi-tech svéta jiz navic zdkaznik nevystupuje jako pasivni piijemce
informaci, které jim dané spoleCnosti poskytnou, ale zastava roli spolutviirce hodnoty.
Zakaznici stale Castéji poskytuji firmam napady pro inovace, design a spolupodili se na
zlepSovani zakaznické zkuSenosti u produktd a sluzeb. S pfichodem technologii a
omnichannelového stylu komunikace tak nyni firmy Celi v oblasti zdkaznické zkuSenosti velké
vyzvé, kterd spociva ve zvladnuti komunikace se zakaznikem na vSech dostupnych platforméach
a vSech dostupnych technologiich, a to nejlépe tak, aby mél zakaznik stejné dobry prozitek ze
vSech kanall, které pii svém ndkupnim procesu vyuzije (McColl-Kennedy et al., 2015).
V omnichannelovém svété musi firmy porozumét hodnoté zakaznika skrze veskeré své ndkupni
kanaly tak, aby udrzovaly své zdkazniky loajalni. Monitorovat potfebuji nejlépe vSechny
zakazniky jak offline tak i online prostoru. Nejde vSak jen o prodej produktti mezi své stavajici
loajalni zakazniky, ale také o to, aby svym pfistupem k nakupujicim zaujaly, oslovily a ziskaly
zakazniky nové, ktefi se s postupem Casu stanou stejné spokojenymi a loajalnimi, jako je tomu
u kupujicich stavajicich (Simone & Sabbadin, 2017). Pravé porozuméni zakaznické zkusenosti
v omnichannelovém nakupnim svété by firmdm mélo byt ndpomocné v tvorbé unifikované
marketingové a prodejni strategie (Bilgihan et al., 2016).

1.6.2 Zakaznicka zkuSenost a navs§téva fyzickych prodejen

Porozuméni hodnoté zdkaznika a vyhodnocovani customer experience ve fyzickych
prostiedi se obchodnik miize pomérné presné sledovat pohyby zakaznikd, vidi jejich predchozi
aktivitu, jejich preference a jakou hodnotu zakaznik pfinasi pro firmu prostiednictvim jeho
uskutecnénych ndkupii. Diky velkému objemu nasbiranych dat o zadkaznicich jsou schopni
obchodnici pochopit hodnotu zdkaznika a nabidnout mu tak zaroveit odpovidajici odménu za
jeho loajalitu. Presné takovéto zmény ve vyhodnocovani a ziskdvani informaci, které
v minulosti nemél obchodnik k dispozici, vedou ke zlepSovani a prohlubovani vztahl se
zakazniky. Tyto informace vSak mohou slouzit diky existenci omnichannelového svéta jako
zdroj 1 pro fyzické prodejny (Simone & Sabbadin, 2017).

Nékupni chovani zdkazniku se rapidné¢ méni, a to i diky vzestupu mobilniho nakupovani.
Ptiblizné 71 % nakupujicich na americkém trhu nakupuji online pro nalezeni té nejlepsi ceny.
Studie navic ukazuji, Ze si spotiebitelé prohlizeji produkty na mobilnich telefonech mezitim, co
nakupuji ve fyzickych kamennych prodejnéach a hledaji porovnani cen. I tyto informace mohou
obchodniktim slouzit pro vylepSeni celkového zazitku z nakupovéni v prodejné. Obchodnici se
ujimaji strategie a konceptu zlepSovani zazitku z nakupovani Sirokou §iii vylepSeni a koncepti,
které nasledné do obchodli implementuji. Nékteti vidi fyzické pobocky jako cestu, jak se
posunout od vnimani nakupu jako €isté transakéni zaleZzitosti k vnimani ndkupu jako zazitkové
zkuSenosti. Americkd znacka designového obleceni a doplikl, tak naptiklad oteviela
showroomy, ve kterych maji zdkaznici k dispozici osobni stylisty a mohou si obleceni
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vyzkouset a osahat si latku pouzitou na konkrétni kus obleceni. VSe probihd na zakladé¢
ptihlaseni nakupujiciho skrze ucet, jesté nez vejde do pobocky tak, aby osobni stylista vidél
zakaznikovy predchozi ndkupy a oblibené kusy obleceni a mohl tak podat zdkaznikovy
personalizované doporuceni, jaké obleceni by se mu mohlo libit a jaké doplitky by se k danému
kusu oble¢eni hodily. Takto uchopeny koncept dba na poskytovani nadstandardniho
zakaznického servisu, ktery povzbuzuje loajalitu nakupujicich na velmi kompetitivnim trhu
s oblecenim (Kelleher, 2018). Nektetfi obchodnici pro zvySovani zékaznického prozitku pak ve
svych kamennych pobockach integruji online prvky. Piikladem mtzou byt napiiklad znacky
Zara ¢i Louis Vuitton, které instaluji do pobocek samoobsluzné totemy a asistované online
terminaly. Pfitomnosti téchto online prvkl se prodejci snazi zmirnit negativni zakaznickou
zkuSenost z nedostupnosti zbozi nebo jeho velikosti na dané prodejné. Pomérné ¢astou a dnes
Jiz béZznou soucasti pfi nakupnim procesu je pak také online informovani o stavu zasob ve svych
fyzickych prodejnach, jenz mizeme znat napiiklad z obchodii IKEA (Simone & Sabbadin,
2017).

Cilem této integrace technologii neni opét nic jiného nez snaha o vytvareni stejné zdkaznické
zkuSenosti. Integrace online svéta do fyzickych prodejen tak napomaha ke zvySovani komfortu
zakaznikl, napomaha k transparentnosti cen, dostupnost referenci od ostatnich nakupujicich
nebo informovanosti o dostupnosti zbozi (Simone & Sabbadin, 2017).

1.7 Nové technologie ve fyzickych prodejnach

V ptedchozich kapitolach jsme si shrnuli, jak podstatny je pro obchodniky proces kontinudlni
inovace a implementace novych technologii. Zminili jsme dulezitost téchto inovaci jak ze
strany prodejce i nakupujiciho. Popsali jsme vyhody technologického pokroku po strance
finan¢ni a také i z hlediska toho, jak mohou inovace pomoci k udrzovani konkurenéni vyhody
a zvySovani customer experience. Podle Inmana a Nikolové (2017), nové technologie ovliviiuji
vnimani nakupujicich ohledné obchodnikti a firem. Tyto reakce déle plisobi a méni mysleni
lidi, které v koneéném dusledku povzbuzuji ROI z implementace novych technologii. Proto,
abychom porozuméli t¢émto souvislostem, je tfeba si také na zaver shrnout samotny vyvoj téchto
takzvanych in-store technologii, tedy technologii, které jsou a byly vyuzivany ve fyzickych
prodejnach.

1.7.1 Integrovani novych technologii ve fyzickych prodejnach

V prubchu 20. a 21. stoleti dochéazelo a stale dochézi k rapidni proméné prostoru fyzickych
prodejen. Do prodejen bylo postupné¢ implementovano nepieberné mnozstvi novych
technologii, patenti a inovact, které postupné vznikaly, zanikaly, anebo byly natrvalo za¢lenény
do kazdodenniho zivota lidi. Nadchazejici subkapitoly vSak nejsou snahou o vycet vSech téchto
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inovaci, které vyznamné ovlivnily a nékteré dodnes ovliviiuji svét retailu v prabéhu casu.

20



1.7.1.1 Inovativni technologie minulého stoleti

Skenovani ¢arovych kodi

proveden v USA vroce 1974. Byl to balicek Zvykacek. Hned poté se nastartoval proces
raketového nartstu produktil, které takzvany Universal Product Code (UPC) mély. S tim
samoziejmé souvisela také adopce skenert v prodejnach. V roce 1978 mélo skenery, které by
kody precetly méne nez jedno procento obchodi celosvétove. V roce 1981, tedy tii roky poté
se jiz rozSiteni technologie pohybovalo okolo deseti procent. V roce 1984 uz tietina obchodnikil
v USA méla kdispozici ¢teCku carovych kodi. Dnes jsou jiz ctecky kodu celosvétove
roz§itenou a plné rozvinutou technologii. Obchodnikiim technologie poskytuje informace
napiiklad ohledn¢ trackovani produkti a dalSich strategickych rozhodnutich (Inman
& Nikolova, 2017).

Videocart

V roce 1989 si John Malec a Joseph Moser zazadali o patent na Inteligentni nadkupni vozik,
ktery je za pomoci displeje schopen v prodejné zdkaznikovi ukazovat specialni nabidky a obsah,
ktery je zobrazovan na zékladé pevné umisténych prenasecl signalu v prodejné. Zakaznikovi
se tak pii prichodu urcitymi lokacemi spousti reklama, dle typu produktd, které se v daném
misté nachazi. Vozik byl poprvé uveden do praxe v roce 1991 v Kalifornii a nejvétsi rozvoj a
svlij vrchol zazil v roce 1992, kdy bylo 46 000 vozikd s obrazovkou umisténo do nékolika
obchodnich fetézcl po celych Spojenych statech americkych (Inman & Nikolova, 2017).

Obr. 3: Navrh Videocartu z originalniho patentu 5,295,064
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Zdroj: Inman & Nikolova (2017)
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V roce 1993 firma na vyrobu vozikl s displeji zkrachovala. Vedlo k tomu nékolik divodi,
jakymi bylo napftiklad to, Ze vozik nepobizel ve svych reklamach k zddnym akénim nabidkdm
a cenovym zvyhodnénim, ale pouze upominal na produkty. Tento fakt pak také stéZoval
napiiklad i méfitelnost zasahu takovéto reklamy na nakupujiciho. DalSim divodem pak
napiiklad byl i fakt, Ze nakupujici pies obrazovku umisténou na drzatku voziku nevidél na
obsah svého voziku. Nakupujicimu tak blokoval vyhled do ko$iku a snizoval jeho komfort
z nadkupu. V neposledni fadé dochdzelo i k tomu, Ze obchodnici nebyly schopni udrzovat
obrazovku na koSicich nabitou. Dnes se tedy jiz s podobnym typem obrazovky na nakupnim
kosiku nesetkdvame (Inman & Nikolova, 2017).

In-Store Davkovace na kupény

V Ceské republice historicky malo znamé davkovace na kupény. Davkovag ziskal sviij patent
roku 1992 a tento vynalez se umistoval do regéalti hned vedle produktu, kterého se kupony
tykaly. Vroce 1996 byly davkovace umistény ve 40 000 supermarketech, drogériich a
obchodech s oblecenim. V roce 2007 se davkovacde transformovaly a implementovaly do
programu pro loajalni zakazniky, ktery fungoval tak, Ze se zdkaznik svymi pfihlasovacimi tidaji
ptihlasil do pfistroje a ten mu za pomoci nakupni historie nakupujiciho nabidl relevantni
kupény (Inman & Nikolova, 2017).

Kiosky

Kiosky obsahuji dotykovou obrazovku, pocitac, a také tiskarnu a ¢tecku kreditnich karet. Tyto
ptistroje mohou nabizet informace o produktech, promovat je nebo rovnou prodavat. Nejvetsi
mnozstvi kioskl se pohybuje po riiznych vetejnych prostorech, ndkupnich centrech, letistich
jako fotky a videa o riznych druzich bot, které nebyly dostupné v daném obchodé. Nakupujici
si dany par bot mohl v kiosku rovnou objednat, zaplatit a nechat si je dorucit domu nebo do
obchodu. Dnes jiz pfistroje vydavaji penize (bankomaty), tisknou letenky, listky do kina ¢i na
vlak a podobné¢ (Inman & Nikolova, 2017).

1.7.1.2 Inovativni technologie soucasnosti
Mobilni aplikace

Chytré telefony se staly podstatnou soucésti kazdodenniho zivota. Uzivatelé a vlastnici
mobilnich telefonti mobilni aplikace pouzivaji pii svych dennich aktivitach. V§e souvisi mimo
jiné 1 s dostupnosti internetového pfipojeni. Z obchodnického hlediska hraji chytré telefony
diilezitou roli v integraci prodejnich kanald a smyvaji striktné dané hranice mezi online a offline
svétem (Lazaris, Vrechopoulos, Doukidis & Fraidaki, 2015).

Velké mnozstvi obchodnikl jiz dnes vyuziva k podpofe svého businessu mobilni aplikaci.
Aplikace se 1isi svymi schopnostmi a ucelem. Nékteré poskytuji pouze informace ohledné

22



lokace kamennych prodejen, jiné poskytuji jen kupdny se zvyhodnénymi nabidkami a dalsi jiz
pracuji na tom, aby poskytovali skute¢ny omnichannelovy zazitek. Na zakladé studie provedené
mobilni konzultantskou firmou Applause z roku 2015, uzivatelé mobilnich aplikaci nejvice
ocenuji pravé moznost snadno preskakovat mezi pouzivanim pocitace a mobilnich zafizeni,
aniz by méli pocit jakéhokoliv omezeni. UZzivatelé¢ také preferuji vlastnit na svém mobilnim
telefonu pouze jednu aplikaci, kterd jim umozni hledat mezi vicero prodejci kdykoliv se tato
potieba naskytne (Inman & Nikolova, 2017).

Self Scanning

Samoodbavovaci piistroj na skenovani produktti v prodejné je ur¢en na automatizaci procesu
nakupovani. Zakaznik v prodejné¢ mize v obchodé sdm naskenovat, zabalit a zaplatit za zboZi,
aniz by piiSel do kontaktu s jakymkoliv dal§im pracovnikem dané prodejny. Ve vétsiné ptipada
zatim samoodbavoviani ma podobny vzorec jako nakupovani, kdy na$ nékup odbavuje
prodavac. Na konci nakupniho procesu nés vSak misto prodavace ¢eké self-scan pokladna, na
které zbozi sami odbavime a zaplatime. Na pfistroji jsou zaroven umistény ochranné prvky,
jakym je naptiklad vézeni daného produktu, aby se zamezilo umistovani Spatné¢ho produktu
nebo vicero stejnych produktd, nez bylo naskenovano do nakupni tasky (Inman & Nikolova,
2017).

V soucasné dobé se zadina ve svété také rozvijet technologie Scan and Go, kterou v Ceské
republice pouziva napiiklad spole¢nost Globus. Tam se skenovaci proces provadi jiz ptimo
v procesu nakupu za pomoci skeneru ¢i chytrého mobilniho telefonu, ktery ma nakupujici u
sebe. Zbozi pak mize vkladat po naskenovani rovnou do své nakupni taSky. Tato sluzba ma za
cil dalsi zvySovani zédkaznické spokojenosti, které plyne z pohodlnosti nakupovani a Setieni
jejich Casu, ktery nemusi travit ve frontach na zaplaceni (Inman & Nikolova, 2017).

Mezi dalsi projekty podobného typu pak patii napiiklad projekt Amazon Go, ktery jiz dokonce
vyzaduje naskenovani svého telefonu pouze pfi prichodu do prodejny. Zakaznik si pak miize
libovoln¢ zbozi brat a umisténé senzory ve spolupraci s deep learningovou technologii
automaticky detekuji, kdyz je produkt sebran ¢i zase vracen do regalu. Technologie tak dokaze
v redlném case sledovat virtualni kosik nakupujiciho. Jakmile nakupujici obchod opusti, je mu
nakoupené zbozi nauctovano, strzeno z karty a i€tenka o nadkupu odeslana (Grewal et al., 2017).

QueVision

Technologie vymyslend za ucelem sniZeni Casu ¢ekani ve frontach u pokladech na zaplaceni
nakoupeného zbozi. Americka retailova spole¢nost Kroger vymyslela technologii, kterd za
pomoci infracervenych sensort a analytiky po¢itd mnoZzstvi nakupujicich v obchodé. Pokud ¢as
¢ekani u pokladen piesahuje stanovenou mez, systém vyhodnoti, Ze je tfeba oteviit dalsi
pokladny k odbaveni. QueVision technologie dle vyzkumu redukuje ¢as ¢ekani zdkaznika ze
Ctyf a vice minut na tficet sekund a méné. Obchody Kroger denné€ navstivi ptes sedm milioni
nakupujicich, a tak se celkova tispora ¢asu rovna pres 400 000 usetfenych hodin nakupujicich.
Spokojenost zakaznikl se diky této technologii zvysila o 42 % a s tim se také zvysil 1 vynos
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spolecnosti Kroger. Spolecnost si zvyseni ziskll vysvétluje tim, Ze lidé alokuji svlij uSetfeny
Cas, ktery by jinak stravili ve fronté¢ dalSim nakupovanim (Inman & Nikolova, 2017).

Chytré regaly

Jako jedna z funkci chytrého regélu je funkce senzoru, ktery sleduje vahu regalu. Regal je tak
schopen zaméstnanclim signalizovat, kdy dany produkt umistény v regalu dochazi a je tak
mozné vyslat nékoho, kdo regél doplni a pfedejde tak nedostatku tohoto zbozi v obchodé¢.
Obchodnik tak ptedchdzi nejen uslému zisku z nedostatku doplnéného zbozi, které si zadkaznici
nemohou koupit, ale zaroveil zvySuje zdkaznicky prozitek z nakupu. Tyto regéaly také obsahuji
komunikacni nastroj beacon, jehoz funkci jsme jiz nastinili v ivodu prace. Beacon za pomoci
Bluetooth technologie pienasi data, skrze kterd mohou byt zakaznikiim vysilana marketingova
a prodejni sdéleni do jejich chytrych telefont ve formé push notifikaci nebo dalSich interakci
skrze aplikaci daného obchodnika. Vyhodou této technologie je, ze zdkaznik mize dostavat
v obchodé relevantni sdéleni o aktuélnich akcich a dalSich informacich o vyrobcich, a to pouze
tehdy, pokud se pohybuje s oblasti daného vyrobku. V neposledni fad¢ obsahuji chytré regaly
také chytré digitalni cenovky, které dovoluji obchodnikovi ménit ceny online a dynamicky.
Obchodnik tak miize postupem dne upravovat napiiklad cenu peciva tak, aby piedesel
zbyte¢nému vyhazovani piebytkd na konci smény nebo nabizet ptes obéd zvyhodnénd menu.
Vyhodou je také uspora nakladl za pracovni silu. Obchodnik jiz nemusi platit za pomérné
cenoveé nakladné preceiiovani produktd, které zaméstnancim zabere hodiny a odehravé se na
tydenni bazi (Inman & Nikolova, 2017).

Z dostupnych dat ohledné prodeji vyrobkli pak miize obchodnik nastavovat rtizné cenové
politiky tak, aby od zadkaznikli dostaval co mozna nejvétsi spotiebitelsky piebytek a zvySoval
tak své obraty. To vSe mize provadét skrze odhadovani elasticity produktli a produktovych
kategorii v prubéhu roku, tydne a riznych dalSich obdobi jako jsou naptiklad svatky a podobné
(Inman & Nikolova, 2017).

1.7.2 Digital signage

Technologie digital signage, kterou bychom mohli volné ptelozit jako digitalni zobrazovaci
zafizeni, které se vyskytuji hlavné na vetejnych mistech, se v posledni dobé rozmaha stéle vice,
a to zejména také diky snizovani nakladi na hardware. Tyto zafizeni mohou mit rizné velikosti
a tvary a lisi se také jejich ucel a schopnosti, které dané zatizeni mé (Bauer, Garaus, Strauss,
& Wagner, 2018).

Vyhoda této technologie spoc¢iva v tom, ze pokud ji umistime do urcitého prostoru, jeji obsah
se muze menit na zaklade této skutecnosti. Namisto tradicnich tisténych ceduli mohou digitalni
zobrazovaci zafizeni ménit Siroké spektrum reklamnich sdéleni a zakomponovat do nich
napiiklad i pohybové efekty, video ¢i zvuk a upoutat tak na sebe svou pozornost. Produkuji
tedy prostor pro poskytovani obsahu, do kterého se mohou zapojit i lidé, kteti tento obsah
shlédnou. Jako dalsi vyhodu digital signage vidime i fakt, ze se d4 obsah ménit snadno, rychle,
flexibiln¢ a online, bez potieby fyzické pritomnosti ¢lovéka, ktery by dané sdéleni musel
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nahrazovat ru¢né (Davies, Clinch & Alt, 2014). Od doby, co sensory a dal$i zakomponovany
hardware do digital signage umoziuji také adaptovani se na prostfedi, ¢as a kontext, mohou

prodejci ukazovat svym zakazniklim jen ty nejrelevantnéjsi informace, které jsou pro dané
sledujici zajimavé (Bauer, Dohmen, & Strauss, 2011).

Technologie digital signage a hlavné jeji rozvoj tak mé v oblasti retailu vzestupnou tendenci.
Tato tendence se projevuje hlavné v rozsifovani dovednosti takovychto systémt. V nékterych
studiich na toto téma se jiz ukazuje, ze ptitomnost technologie digital signage v prodejnach,
kterd ukazuje nakupujicim emotivné ladény obsah, tedy obsah, ktery zasahuje citovou stranku
nakupujiciho, zpiisobuje lepsi a piijemnéjsi dojem zakaznické zkuSenosti a pozitivné tak
ovliviluje zdkaznikovo nakupni rozhodovéni. Zakaznici poté spiSe tihnou k provedeni tzv.
impulsivniho ndkupu, nebo pozitivné ovlivni jeho zdmér nakoupit znovu v dané prodejné
(Bauer, Garaus, Strauss, & Wagner, 2018).

Vétsina vyvoje v oblasti digital signage vSak byla zatim provedena spiSe v oblasti rozvoje po
strance technologické (napft. jak vyuzit vicero senzorti k poskytovani kontextualni funkcionality
zafizeni). I presto, ze technologicky pokrok je bezpochyby tim, co rozpohybovalo implementaci
této technologie v SirSim meéfitku, jevi se nyni jako nejlepsi zacit s vyvojem a vyzkumem
aplikacni (softwarové) ¢asti, kterd nabizi samotnou funkcionalitu a obsah technologie k lidem.
V dnesnich celosvétovych vyzkumech na téma této technologie je tak stale velmi malo
probadano. Vime jiz pomérné dost o technické strance technologie, avsak existuje velmi malo
odbornych praci pojednavajicich o schopnosti technologie digital signage pravé z hlediska
prodeje (Bauer, Garaus, Strauss, & Wagner, 2018).

Autofi Bauer, Dohmen, & Strauss (2011) pak ve sv¢é studii také mimo vysloveni potfeby zacit
se v této oblasti vé€novat tvorb&é a vyvoji aplikacni vrstvy, zminili i potiebu po vyzkumu
realnych a praktickych ptikladi, na kterych by se dala zjistit pfidana hodnota dané technologie.
Tyto vyzkumy by mély byt ndpomocné pfi tvorbé business value a také aplikovatelnosti téchto
ptikladti na SirSi spektrum firem a prodejcti. Digital signage technologie, kterd jiz umi
interagovat se zadkaznikem, pfedstavuje inovativni alternativu businessu, kterd umoznuje
novym firmam prorazit na trh.
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2 Metody, data, vyzkumny zamér

Pro analyzu projektu Pixatori a novych technologii, které jsou v Ceské republice
implementovany, jsme zvolili jednu z nejznaméj$ich metod vyzkumného designu, jakou je
pfipadova studie. V minulych obdobich byla pfipadova studie povazovana za nerelevantni
vztahnout na vétsi skupinu jedincd. V této dobe tak piipadové studie slouzily pouze jako
prostiedek pred vyzkumnych Setfeni. Dnes se vSak jeji postupy a metody staly zakladem pro
nékteré typy vyzkumnych Setfeni. V soucasnosti je jiz ptipadova studie povazovana jako jeden
ze zakladnich pilift kvalitativniho vyzkumu (Svati¢ek & Sedova, 2012).

Charakteristikou ptipadové studie je, Ze maji vzdy selektivni charakter. Zamétuji se tedy ve
svém zkoumani vzdy na jeden nebo dva piipady. Je také dllezité, aby zkoumany piipad jevil
vlastnosti, které chce vyzkumnik ve své praci Setfit a tento princip v této praci aplikoval.
V nasem pfipadé¢ se bude jednat o analyzu implementace nov¢ in-store technologie do redlného
prostiedi konkrétni prodejny na ¢eském trhu, kterd by méla slouzit k zachyceni obvyklych
podminek, situaci a okolnosti zkoumaného jevu. Metoda je tradicné pouZzivana pii vyzkumu
organizaci a procesti v nich, a proto i ndm v této praci ma poslouzit k témto Gielim (Svaficek
& Sedova, 2012).

V préci se budeme dale z hlediska typu piipadové studie zaobirat takzvanym evalua¢nim typem
studie, ktera ma za cil a jejiz smyslem je hodnotici analyza samotného piipadu nebo urcité
intervence, kterou jsme do daného piipadu implementovali. V nasem ptipad¢ se bude jednat o
hodnoceni nasazeni nové technologie do procesii fungovani prodejny a jeji zapojeni se do
prodejnich a marketingovych aktivit (Svatic¢ek & Sedova, 2012).

Pro tuto ptipadovou studii jsou kli¢ové rizné typy kvalitativniho vyzkumu od rozhovord po
analyzu dokumentace a pro tento typ metody neni ani striktné vylouc¢eno vyuzivat metodiku
kvantitativnich Setfeni. (Svati¢ek & Sedova, 2012). Zatimco kvantitativni vyzkum by mél
stanovené hypotézy vyzkumu testovat, kvalitativni vyzkum by mél hypotézy tvoftit. Tvoreni
hypotéz by mélo vést k novym poznatkiim a teorii (Disman, 1993). Kvalitativni vyzkum je
uskutecnén za pomoci vicero typl interpretaci, jez jsou vysledkem autorovych subjektivnich
nazort a vysvétleni objevenych vazeb a vztahl (Strauss, 1993). I v nasi praci bude dochazet
k tomu, Ze budeme vychazet z nasbiranych dat, mezi kterymi budeme nasledné hledat mozné
souvislosti.
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Z hlediska sbéru dat a vyhodnoceni dat u metody piipadové studie nejsou striktné stanoveny
postupy a procedury pro to, jak s daty v praci operovat. Absence téchto pravidel ohledné
zpracovanych dat tak v praxi znamena, Ze kazda piipadova studie tak predstavuje pomérné
originalni analyticky a interpretacni nastroj, jak miizeme data v praci prezentovat. Data pouzita
v ptipadové studii by vSak méla vzdy spjata s kontextem a tématem zkoumané prace, aby bylo
mozné z ni vyvodit n&jaké zavéry (Svaticek & Sedova, 2012).

Pro sbér dat byly vyuzity polostrukturované rozhovory se zastupci a zaméstnanci firmy
Pixatori, metody brainstormingu, nastroje mystery shoppingu, obsahova analyza projektu a
samotna technologie smart digital signage. Data ziskana z téchto metod a zdrojii byla nasledné
sekundarné interpretovana v této praci a proces jejich analyzy probihal na zakladé indukce
informaci bez pfedem stanovené hypotézy. VSechny vyuzité¢ kroky a metody byly provedeny
na zaklad¢ pravidel deskriptivni piipadové studie a v praci ndm umoznily vytvofit celkovy
obraz o stavu projektu a situaci na ¢eském trhu.

Veskeré uvedené metody byly analyzovany procesy, jez spadaji pod sekundarni interpretaci.
Touto interpretaci jsme v praci byly schopni vytvofit popis stavajici situace a zpracovat
nasledna zjisténi, kterd vznikla z méfené kampang, kterou jsme analyzovali.

Abychom mohli postihnout zdkladni funkcionality a vyuzZiti smart digital signage ve fyzickych
klasické ,,hloupé* digital signage, o které pojednavame v Casti teoretické, je nutné si definovat
vyzkumné otazky, které nam pomohou s koncepénim uchopenim vyzkumu.

Aby bylo mozné definovat zdsadni aspekty technologie digital signage a jeji ptidanou hodnotu,
je nutné definovat vyzkumné otazky, které pomahaji vytvofit konceptudlni ramec celé¢ho
vyzkumu. V analyze pifipadové studie chceme pochopit diivod vzniku zkoumané technologie,
konkrétni zptisob pouziti a cilovou skupinu. V praci analyzujeme spojitosti mezi potencialnim
pouzitim technologie a vykonnosti digital signage z pohledu marketingového a prodejniho v
praxi.

Vyzkumnymi otdzkami proto byly stanoveny:
e Pro koho je technologie smart digital signage ur¢ena?
e Je implementace technologie naro¢na?

e Vede pouzitd gamifikace v kampani pro prodejnu Marama s vyuzitim technologie
smart digital signage ke zvyseni prodeji ve zkoumaném obdobi?
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3 Analyza projektu PIXATORI a jim
poskytovanych technologii

3.1 Predstaveni projektu PIXATORI

Pixatori je spole¢ny produkt dvou ¢eskych firem AppSatori a Pixman u nichZ doslo ke spojeni
jejich know-how, technologie a kreativity. Jejich sidlo se v dobé psani této prace nachdzi
v HoleSovicich v prostorech Etnetera Group v Praze. Vlastniky projektu jsou $éf firmy
AppSatori Petr Jare§ a $éf firmy Pixatori Tomas Mika, kteti projekt od pocatku vedou. Jejich
strategickou vizi a cilem je navazat na predchozi teorie a vyzkumy a snazit se modernizovat
staré technologie, které¢ jiz nereflektuji potfeby zakaznik a déni v prodejné. Firma se snazi
vyuzivat potencialu a technologii, které jiz prodejny maji k dispozici. Jejich cilem je udélat
z takzvanych hloupych technologii technologie chytré. V projektu se snazi o posunuti
technologie digital signage a rozvoj trhu takzvaného intuitivniho marketingu v Ceské republice.
Rozvoj obrazovek, které digital signage pouziva, se posouvaji smérem k nabizeni
personifikované komunikace a interaktivniho zézitku pro zakazniky, ktery by jim v konec¢ném
diisledku mél pfinést vyssi prozitek z ndkupniho procesu.

Mezi zakladni typy jejich sluzeb tak patii naptiklad jednoducha sprava obrazovek, které mohou
byt umistény na mistech, jako jsou ndkupni centra, obchody, letist€ a dalsi vefejna prostranstvi,
které zobrazuji obsah za pomoci minipoc¢itact, které jsou o velikosti o néco vétsi nez klasicky
USB flash disk. Tyto minipocitace pak zvladaji zpracovavat slozitéjsi ukony a daji se velmi
jednoduse instalovat zapojenim do obrazovky za pomoci HDMI slotu a vSe pak mtize ovladat
¢lovek z pocitace za pomoci takzvaného Content Management Systému (CMS). Tato osoba
nemusi fyzicky byt pfitomna na misté, kde se dana obrazovka nachazi a takovychto obrazovek
mize spravovat celé skupiny, kterym nabizi relevantni obsah, dle stanovenych parametrti.
Obsah, ktery je do obrazovek dorucovan, pak zalezi na konkrétnim obchodnikovi a ucelu uziti.
Nejcastéji se vSak projekt Pixatori zaobird pouZzitim smart digital signage za i€elem gamifikace.
Interaktivni a programaticka reklama reaguje na déni v prodejn¢ a muze se tak zapojit do
interakce pfimo se zakazniky.

Na zaklad€ vhodnych technologii je digital signage schopna méfit data z prodejen. Pro sbér dat
jsou vyuzivany technologie od spole¢nosti Microsoft ¢i Google a vlastni softwarovych prvky.
S jejich pomoci jsou schopni naptiklad sbirat data jako je pocet zdkaznickych navstév, ¢i
nabizet jejich detailnéjsi popis jako je pohlavi navstévnika a pfiblizny odhad jejich véku. Na
zaklad¢ dat z fyzickych prodejen dochazi k moznosti zadit tvofit omnichannelové strategie.
Pokud bude obchodnik na zakladé¢ sesbiranych dat naptiklad védét, ze jeho prodejny navstévuji
primarn¢ Zeny ve stfednim v€ku, miZe pak nésledné na zdkladé téchto informaci uzpuisobit také
sortiment a reklamu v online i offline prostoru.
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Obr. 4: Popis technologii vyuzitych pro smart digital signage pro projekt Pixatori
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Zdroj: Pixatori (2019)

Mezi dalsi projekty, kterym se mimo oblast digital signage Pixatori zabyva, je také sbirani
naméfenych dat z prodejny za pomoci ¢idel rozmisténych po prodejné, které umoziuji
vyhodnocovat pohyb zékaznik, a to v€etné mapovani zdjmu o konkrétni produkty. Statisticky
vystup z ¢idel je prevadén do virtudlni reality a obchodnik si pak maze prohlédnout zakaznické
trasy po kamenné prodejné ¢i mapovat zdjem zdkaznikd o produkty ve formé& heatmap.
Zamérem tohoto produktu je vyhodnocovani déni na prodejnach a analyticky pfistup k podobé
a struktufe kamenné prodejny vcetné analyzy prodeje konkrétnich produkti. Firm¢ Pixatori se
jiz podafilo tento produkt implementovat napiiklad v kamenné prodejné firmy Biooo
v OD Kotva. Technologie uzitd v tomto ptipad¢ se jiz spiSe dotyka oblasti internetu veci a
mohla by byt ndmétem ke zkoumani pro dalsi odbornou praci.

Obr. 5 a 6: Ukazka zpracovani pohybu zakaznika po prodejné Biooo za pomoci 2D a VR
heatmapy

Zdroj: Pixatori (2019)

Vlastnici projektu, stejné€ jako usuzujeme na zaklad¢ odborné literatury v teoretické Casti, se
domnivaji, ze se kamenné obchody, pokud do budoucna nechtéji zaniknout, budou muset zacit
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vénovat modernizaci svych pobocek a nabizet tak zdkaznikim lepsi prozitek z nakupovani a
budovat tak zadkaznikovu loajalitu.

3.1.1 Pozice spole¢nosti Pixatori vii¢i konkurenci na trhu v Ceské republice

Abychom si ud¢lali pfedstavu o tom, jak béZzna a dostupna je technologie smart digital signage
v Ceské republice, byla provedena analyza konkurence na trhu s touto technologii. Po
provedeni analyzy trhu jsme dosli k nasledujicim zjisténi. Jiz v teoretické €asti prace jsme se
mohli dozvédét, Ze je technologie smart digital signage z hlediska jejiho rozsifeni, a hlavné
zpusobu vyuziti v podstat¢ v zacatcich. Po prizkumu tuzemského trhu se nam tato tvrzeni
nasledné také potvrdila. Na Ceském trhu se nachazi pouze velmi maly segment firem, ktery by
poptavku po zminéné technologii dokézal uspokojit. Mezi konkurenty spole¢nosti Pixatori se
fadi naptiklad spole¢nost Ki-Wi, ktera technologii digital signage nabizi. Tato spolecnost v§ak
nenabizi personalizované feSeni a vyuziti technologie nabizi pouze s n¢kolika softwarovymi
balicky. Gamifikace ve spojeni s technologii zde ani neni v nabidce a poskytované sluzby touto
firmou nejsou pfipravované tak, aby zdkaznici mohli s obrazovkou néjakym zplisobem
interagovat. Nemtizeme tedy technologii nabizenou touto spole¢nosti oznacit jako chytrou.
Jako dal$i konkurenty na trhu vidime naptiklad spole¢nost BSS Praha, ktera nabizi technologii
se softwarovymi feSenimi od vyrobce Stino. Tato softwarovd feSeni jsou zaméfena pro
prostfedi, jako je maloobchod, pohostinstvi, obchodni centra a dals$i. Nabidka feSeni je
v porovndni spolecnosti Ki-Wi §ir$i, pfesto jsme vSak pfi obsahové analyze jejich webové
prezentace opét nenalezli moznost vyuziti plného potencidlu technologie pro marketingovou
oblast. Spole¢nost se prezentuje fesenimi, kterda maji na za ukol za pomoci obrazovek ukazovat
spiSe statické reklamni sdéleni, ptehravat reklamni videa pro propagaci dané firmy a znacky,
ukazovat nabidku a ceny produktl ve fastfoodovych fetézcich nebo zajistovat a zobrazovat
harmonogram kongresovych mistnosti nebo odjezdu vlak. Nic ztéchto feSeni vSak
nedisponuje onou chytrosti, se kterou se snazi pracovat firma Pixatori. VSechny zminéné
funkcionality maji spiSe informaéni charakter nebo napoméahaji k budovani povédomi o znacce
jako takové. Digital signage v tomto piipadé¢ tak nemé ambici vyuZzit svého potencidlu a nabizet
konkrétnim lidem, personalizovana sdéleni a produkty, které by lakaly nakupujici k interakcim.
U takto vyuzitych reklamnich sdéleni nemame schopnost pracovat s naméfenymi interakcemi
a s naslednym vyhodnocovanim kampani, a tak nemédme moznost za pomoci nasbiranych ¢isel
zefektivilovat propagaci sluzeb, produkti a procesii uvnitt pobocky a firmy. Zakazkova vyroba
softwarovych feseni fungujicich na hernim principu pak u vyrobce Stino viibec nefiguruje. Jako
posledni firmu na Ceském trhu, kterd nam pfisla z hlediska konkurence jako relevantni je
spolecnost RETAIL OF THE FUTURE, kterd se zaméfuje na velmi originalni a in-store
designové propagace produkti pro kamenné prodejny. Propagacni POP/POS jsou velmi
efektni, avSak opét se orientuji z prevazné vétSiny na statické designové zajimavé vyroby
offline stojant nebo interiéri na kli¢. Obrazovky se pii nekterych kampanich pro jejich klienty
vyskytuji, nejsou vSak za ucelem interaktivniho a smart feSeni vyuziti technologie pro zapojeni
nakupujiciho, ale za ucelem vizudlni propagace produkti a znacky. Opét tak nedochazi
k vyuziti potencidlu sbéru a vyhodnocovani dat pro ucely zefektiviiovani marketingovych a
prodejnich aktivit.
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Po provedeni detailniho prizkumu konkurence na poli nabidky technologie smart digital
signage jsme dospéli k nasledujicim zavérim. Implementace technologie a nabizené sluzby
firmami na ¢eském trhu nedisponuji klicovou vlastnosti, kterou by se v ramci digitalni strategie
firmy mély zabyvat. Za tuto klicovou vlastnost povazujeme propojovani omnichannelového
prozitku z nakupovani zakaznika. Sluzby jsou zamétené na osloveni zakaznika v prodejné a
striktné odd¢luji svéty offline kamennych pobocek a online svéta. VéEtSina zrealizovanych
projekti témito firmami ani neni uzplsobena na sbér informaci o zékaznicich a nasledné
vyhodnocovani informaci, které by méli slouzit jako podklad a zdroj pro marketingové a
prodejni oddéleni ve firmach. Zkoumané projekty nenabizeli personalizovany pfistup
k zédkaznikovi, ale upfednostiiovali plosné osloveni zakaznikl bez ohledu na jejich rozdilné
charakteristiky. Velky rozdil sledujeme u firmy Pixatori, kterd se snazi o disruptivni pfistup
k technologii digital signage. Firma vyuziva personalizované reklamy pro konkrétni nakupujici
a pracuje s ruznymi typy gamifikacnich technik, jejichz data se nasledné daji vyhodnocovat a
pouzivat jako podklad pro dal$i marketingové aktivity nejenom v kamennych prodejnach, ale
také v onlinenovém prosttedi. Takovyto typ vyuziti technologie digital signage podporuje
propojovani kandli a spojovani fyzickych prodejen s omnichannelovym ndkupnim zaZzitkem
zakaznika.

3.2 Predstaveni vybranych kampani s implementaci technologie
smart digital signage

V této Casti analyzy projektu si jiz predstavime konkrétni vysledky pouziti technologie smart
digital signage od firmy Pixatori a jeji implementaci do praxe v Ceské republice. Konkrétng
budeme popisovat dva piiklady umisténi obrazovek do kamennych prodejen, jejich kreativu,
ucel a vysledky, které jednotlivé kampan¢ pfinesly.

3.2.1 Kampai: Kava zdarma v prodejné Sklizeno

V listopadu 2017 probéhl vefejny test technologie nasazeny do prazské prodejny malo-
obchodniho fetézce s potravinami znacky Sklizeno. Po dobu tfi dni byla kolemjdoucim
prodejny zobrazovana v pribéhu no¢nich hodin, kdy byla pobocka zaviena jednoduché kreativa
na obrazovce, kterd méla za cil pfimét zdkaznika s obrazovkou interagovat a zaroven vyzkouset,
jak si lidé obsahu ve vyloze obchodil v§imaji. Kreativa obsahovala dvé jednoduché sdéleni na
prvni obrazovce se kolemjdoucimu a potenciondlnimu zakaznikovi zobrazovalo sdé€leni
,Zastavte se na chvilku:)“, jez mélo za cil upoutat jeho pozornost natolik, aby byl timto
sdélenim ptfed obrazovkou zastaven. Jakmile se potenciondlni zdkaznik u obrazovky zdrzel,
byla mu zobrazena druha kreativa. Druha kreativa na obrazovce jiz zdkaznikovi za odménu
nabizi kavu zdarma, kterd mu bude na heslo ,,J4 bych spal* vydéna.
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Obr. 7,8 a 9: Ukazka Kkreativy pro smart digital signage a jeji umisténi
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Nabidka kévy byla za métené obdobi zobrazena 126 lidem, ktefi se tak museli pfed vylohou
zastavit. Z celkového poctu namétenych interakei s obrazovkou pak vyuzilo nabidky kavy
zdarma na heslo 8 lidi.

3.2.2 Kampaii: Pexeso s produkty pro déti v détském koutku prodejny Marama

Ve spolupraci s firmou Pixatori, bylo domluveno nasazeni kampané s vyuzitim technologie
smart digital signage, kterou jsme si vybrali podrobnéji prozkoumat. V kampani jsme si dali za
cil pouzit jednu z netradi¢nich metod technologie, ktera neni z hlediska vyuziti na ¢eském trhu
zcela obvyklad a bézna a vyuzit prostor jedné z prazskych maloobchodnich prodejen. Mezi
hlavni cile, pro¢ byla technologie do kamenné prodejny implementovana, byla snaha zvysit
prodeje vybranych produktl, které byly v kampani pouzity, a to v porovndni se stejnym
obdobim minulého roku. Kampan pro vybranou prodejnu jsme vSak nechtéli koncipovat na
principu ,,hard sell* strategie, kdy bychom se pfi propagaci zakaznikovi néco snazili vnutit.
Tento typ prodejnich technik nepovazujeme pro naS typ propagace za vhodny uz pouze
z diivodu toho, Ze chceme vytvofit a uchovavat zédkaznikovu loajalitu a rozvijet jeho zazitek
z nakupovani. Mezi dalsi cile, které mely byt kampani dosazeny, bylo nalezeni nové formy
propagace produktii a zvySeni zajmu zékaznikii o konkrétni produkty a zlepsit jejich prozitek
z nakupovani. V néasledujicich odstavcich si popiSeme vznik této kampané krok po kroku a poté
dojde k prezentaci a interpretaci namétenych dat.

V prvni fazi ptipravy nasazeni kampané byla potieba stanovit si typ technologie, ktera bude pro
tyto ucely vyuzita. Po vybrani zplisobu vyuziti obrazovky v prodejné bylo nutné¢ vymyslet
kreativu, kterd se bude zakaznikiim na displeji zobrazovat. Déle stanovit si cilové publikum,
které budeme chtit kampani zasdhnout. V neposledni fad¢ byla potieba urcit si lokalitu a typ
maloobchodni prodejny, kde bude tato kampan umisténa. To vSe by se zaroveit melo pojit
k vyse stanovenym cilim kampané.
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Abychom mohli zac¢it koncepéné pfemyslet nad jednotlivymi vySe popsanymi slozkami
potiebnymi pro start kampané, zacali jsme s hleddnim prostoru a prodejny, do které¢ bude
nasledné vybrana technologie nasazena. Hledali a oslovovali jsme mensi prazské firmy, které
by byly ochotny sndmi na tomto projektu spolupracovat, a méli zaroven alespoil jednu
kamennou pobocku a zapadali do celkové koncepce prace. Na spolupraci jsme se dohodli
s firmou Marama. Marama je firma s kamennou prodejnou v Dejvicich na Praze 6. Obchod se
zaméfuje na prodej farmaiskych produkti a potravin od malych a lokalnich vyrobct.
V kamenném obchod€ prodéavaji rizny sortiment potravin od mlécnych vyrobkii, masa a
vegetaridnskych a veganskych vyrobki. V prodejné Marama jsou dosavadni nejcast¢jsi formou
podpory prodeje slevové akce a prodej zvyhodnénych baleni. Firma dosud nevyuZzivala zadné
placené formy online marketingové reklamy na svou propagaci a ani nevlastni sviij e-shop.

Jakmile byla zvolena prodejna, do které bude vybrana technologie nasazena, byla potieba si
vydefinovat typické zdkazniky prodejny a cilovou skupinu, na kterou budeme chtit kampan
cilit. Mezi typické a nejcastéjsi nakupujici v prodejné Marama, patii zeny ve véku 35-50 let,
které do prodejny casto chodi i se svymi détmi. Vzhledem k ¢astym névstévam matek s détmi,
které pii vybéru produktd a nadkupu stravi v prodejné vice Casu, byl v prodejné vybudovan
mensi détsky koutek, kde si déti behem ndkupu mohou hrat. Pravé diky pfitomnosti détského
koutku v prodejné jsme se rozhodli zaméfit svou kampan na tuto cilovou skupinu. Nami
vydefinovanou cilovou skupinou, kterou bychom chtéli kampani zasdhnout, jsou tedy divky a
chlapci ve véku 5 - 14 let. Skrze tuto cilovou skupinu se snazime ptsobit na rodice a doprovod
déti, ktefi nami pouzité produkty v propagaci détem nasledné kupuji.

Po definovani mista a cilové skupiny, na kterou bychom se chtéli v kampani zaméfit, jsme jiz
mohli zacit s procesem vybéru samotné technologie a sluzby, kterou bude firma Pixatori
v prodejné umistovat. Mezi produkty a sluzby firmy Pixatori, které by se daly pro prodejnu
Marama vyuzit je vicero. Pfi brainstormingu nad typem technologie, ktera bude pro kampan
uzita, padlo n€kolik potencidlnich variant. Jako prvni bylo navrhnuto pouziti méfeni pohybu
zakaznikl po prodejné. Vystupem tohoto typu zvolené technologie by byly heatmapy, diky
kterym bychom zanalyzovali nej¢astéjsi a nejfrekventovanéjsi zastavky zakaznikli po prodejné
a mohli tak pfipadné optimalizovat rozmisténi produktl v kamenné pobocce, ¢imz bychom
cilili na pfipadné zvySeni prodeji nékterych produktl. Tento typ technologie a sluzby byl
nasledné zamitnut z né€kolika divoda. Prvnim divodem byla pomérné velka ¢asova narocnost
na implementaci technologie do pobocky a taky na samotné méfeni a sbirani dat tak, aby byly
relevantni a pouzitelné k naslednym zméndm na prodejné. Zaroven bychom museli ¢ekat dalsi
periodu ¢asu na to, abychom se mohli pfesvédcit, zda pfipadna uprava rozmisténi produkt na
prodejné méla néjaky efekt ¢i nikoliv. Jako posledni diivod zamitnuti tohoto typu technického
feSeni, byla nemoZznost zaméfit se na nami vybranou cilovou skupinu. Jako dalsi jsme zacali
fesit vyuziti technologie smart digital signage a jeji nasazeni do prodejny Marama. Technologie
ma vyhodu v tom, Ze jeji implementace do prodejny je velmi jednoducha. Jediné, co je tieba
zaridit je obrazovka, kterd bude v prodejn¢ umisténa a bude do ni zapojen minipocitac, ktery
bude vymysleny obsah kampan¢ promitat. Klicovym rozhodnutim vSak bylo, o jaky typ vyuZiti
této technologie se bude jednat. Hodnoticim kritériem, které rozhodovalo o typu obsahu, na
ktery bude kampan navazana, byla jeho netradi¢nost. Cilem bylo vyuzit neobvykly prostiedek
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marketingové a prodejni propagace, ktera neni na ¢eském trhu zcela bézné€ vyuZzivéana a byla by
schopna zaroven dobfe zasdhnout nami vybranou cilovou skupinu. I zde, padlo nékolik variant,
které by se pro prodejnu ndmi zvolené¢ho typu daly vyuzit. Prvotnim napadem bylo vyuzit
podobného principu, jako tomu bylo u kampané¢ Kéva zdarma pouzité na prodejnach Sklizeno.
Druhym néapadem pouziti technologie bylo vytvofeni né€kolika kreativ, které by nabizeli
relevantni reklamu na produkty dle toho, kdo pfed obrazovkou stoji. Vzhledem k tomu, Ze je
kamera pouZzivand s technologii smart digital signage schopna pftiblizné rozpoznat vék a pohlavi
cloveéka, ktery se pied obrazovkou naléza, bylo by mozné zobrazovat personalizovany obsah
vicero skupinam nakupujicich. Zvolenym typem vyuziti byl nakonec tfeti a z naseho pohledu
nejvice inovatorsky piistup vyuziti propagace produkti pii uziti technologie digital signage.
Pro kampaii a propagaci produktli v prodejné Marama byla vybrana a nasledné pouzita relativné
nova technika marketingové a prodejni aktivity jakou je gamifikace. Pravé gamifikace je novou
interaktivni formou aktivity, kterd cili na zvySovani z4jmu nakupujicich prostfednictvim
uzivani riznych hernich principli do nehernich oblasti. Tato metoda interaktivni propagace
produktti formou hry nam vzhledem k zvolené cilové skupiné a prostoru, ve kterém méla byt
technologie umisténa, pfisla jako nejrelevantnéjsi.

V posledni fazi ptipravy kampané pro prodejnu Marama doslo k vymysleni koncepce kampané
a zpusobu gamifikace, ktery jsme chtéli na obrazovce zobrazovat. V navaznosti na cilovou
skupinu, kterou maji byt predev§im déti, které v prodejné détsky koutek navstivi, byla v ramci
kampan¢ vymyslena personalizovana a obrandovand hra pexeso, kterd v rdmci této zndmé hry
zobrazovala hra¢iim a navstévnikim obchodu vybrané détské produkty, které byly po cas
méteni kampané zaroven ke koupi v prodejné. Vybér détskych produkti byl volen tak, aby se
ve hfe nezobrazovaly velmi Casto kupované a méné zdravé détské sladkosti a kampan tak
nepusobila kontroverzné smérem k nakupujicim. Zaroveil bylo zdmérem kampané podpofit
spiSe prodej produkti, které nepatii v détské kategorii v dané prodejné mezi ty nejprodavang;si.
V ptipadé, ze se dit€ nebo jakykoliv jiny zakaznik, ktery mél zajem si hru zahrat, dostal
k obrazovce, m&l moznost na ni obracet jednotlivé karti¢ky a hledat shodu dvou kartic¢ek, které
ukazuji stejné produkty. Z hlediska sbéru dat byla zaznamenivana veskera aktivita na
obrazovce, a to jak pouhy klik na karti¢ku bez jakékoliv shody, a poté byly méteny jiz samotné
shody dvou produkti tedy dvou otocenych karti¢ek. Pro to, aby hra¢ nalezl shodu, musi stravit
u obrazovky vice ¢asu a také se mu produkt dostava vice do podvédomi nez pti pouhém otoceni
karty bez nalezeni shody. V ptipad¢ shody dvou produkti obrazky zlistanou rozkryté a v dolni
¢asti obrazovky pod hrou je nasledn¢ vyobrazen dany produkt s kratkym popiskem nazvu a
slozeni daného produktu tak, abychom hréaci produkt co nejvice ptiblizili.
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Obr. 10 a 11: Ukazka kreativy pro kampai v prodejné Marama — Smart digital signage a
vyuziti gamifikace

P+E+X+E+S+0

ZE JSTE HO DLOUHO NEHRALI? URCITE TO ZNATE. STACI NAJIT DVE KARTY SE STEINYM SYMBOLEM A POSTUPNE
OTOCIT KARTY VSECHNY. HODNE STESTI. )

Jak na to

0toété
Jednu z karet

P
,.“&"3 ANANAS V COKOLADE SYPANE KOKOSEM
&8 LEHKA RAW ZMRZLINA ZE STAVNATYCH ANANASO V HORKE

# Y COKOLADE. LAHODNE OSVEZENI V NETRADICNIM PODANI

Zdroj: Pixatori (2019)

Pro kampan v prodejné¢ Marama bylo zvoleno 10 produktt, které byly po cely ¢as trvani méteni
v této prodejné dostupné ke koupi. Produkty, které byly zvoleny k propagaci, byly nésledujici:

e Slunec¢ni pozdrav ¢aj bio — ovocny ¢aj s bylinkami znac¢ky Sonnetor
e Tathv sad zahradni limonada s citronem znacky Téattv Sad

e Rawito Raw zmrzlina znacky Rawito

e Susené Mango znatky Lozano Cervenka

e Pecené ovocné miisli znacky Janova Pec

e Biosaurus bio kukufi¢né kiupky znacky Biosaurus

e Raw tycinka lifebar znacky Lifefood

e Ovocny jogurt obce Ohate znacky Mlékarna Ohate

e 100% Ovocné pyré znacky Ovocnak

e Slany karamel v hoiké ¢okoladé znacky Cokoladova tovarna
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Po vymysleni strategie kampané, stanoveni cilové skupiny a typu a vizudlu hry, kterd byla pro
obchod Marama vytvoiena na miru, doslo k implementaci technologie smart digital signage do
kamenné prodejny. K méteni dochazelo v obdobi od 1. 3. 2019 - 30. 6. 2019. Za dané obdobi
byl méfen, jak pocet zobrazeni, tak i pocet shod, tedy obraceni dvou stejnych obrazki, ve hie
pexeso. Dané obdobi bylo stanoveno hlavné z diitvodu aktudlnosti métenych dat pro ucely této
prace.

Obr. 12: Instalace technologie v prodejné Marama — Smart digital signage a vyuZziti

gamifikace
y .

Zdroj:Pixatori (2019)

3.2.2.1 Vyhodnoceni a interpretace namérenych dat

Prodejna Marama ma otevieno 6 dni v tydnu ve dnech pond¢li az sobota. Vytvorena kampan
byla spusténa a métena v obdobi 1. 3. 2019 — 30. 6. 2019 a celkem tak bézela 103 dni. Za dobu
méteni kampané doslo celkem s 2 146 kliklim na obrazovku, a tedy k zobrazeni stejného poctu
obrazkl konkrétnich produktl, které mohli nakupujici na pobocce naleznout. Zaroven doslo
k naméteni 626 shod za vSechny métfené produkty. Pocet shod neni zahrnut do poctu
jednotlivych klikll na obrazovku pfi obraceni jednoho ¢i vice nesouvisejicich obrazk, pokud
tedy tyto dvé celkova cisla se¢teme, dostaneme celkovy soucet 2 772. Pro shodu a obraceni
dvou stejnych produktti musi hra¢ vynalozit vétsi Gsili a vice Casu, zaroven se po shodé hraci
ukdze kratky popis produktu, ktery si mize precist. V tabulce ¢islo 1 si miizeme v§imnout, ze
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mezi tii nejvice se klikané produkty zobrazené bez shody byly za méfené obdobi produkty Caj
— slune¢ni pozdrav, ktery byl zobrazen 270, Citronova limonada — Tatdv statek, ktera docilila
stejného poctu klikli jako ovocny €aj, a poté zmrzlina Rawito, kterd nasbirala celkem 240 klikd.
Mezi nejcastéji zobrazované produkty ve shod¢ pak byla opét Citronova limondda se 78
naméienymi shodami, Rawito zmrzlina se 74 shodami a kiupky Biosaurus, které za sledované
obdobi naméfili 64 shod z celku.

Tab. 2: Pocet zobrazeni jednotlivych produktii na obrazovce v prodejné Marama — obdobi
od 1. 3. 2019 — 30. 6. 2019

Polozka Pocet zobrazeni obrazkii Pocet zobrazenych shod

Caj — sluneéni pozdrav 270 56
Limonada citron — Tatav statek 270 78
Rawito 244 74
Mango 212 58
Pecené ovocné miisli 216 58
Biosaurus kiupky 206 64
Lifebar 198 62
Jogurt ovocny 194 60
Ovocnak 192 62
Slany karamel 144 54
Celkem pocet zobrazeni 2 146 626

Zdroj: Pixatori (2019)

vrwe

wvewvr

Pokud hra¢ chee hru skute¢né dohrat, musi obratit vSechny karticky vSech zvolenych produkta
a namefend Cisla se tak linedrné zvétsuji u vSech kategorii. Hra pexeso splnila sviij ucel v tom
smyslu, Ze cilem kampan¢ bylo propagovat vybrané produkty a to, pokud mozno stejnou mérou
a neupiednostiiovat tak zadny z produktd. Pfi diskuzi nad vysledky méfeni jsme dospéli
k zavéru, Ze by bylo mozné vytvofit také hru, kterd by preferovala a favorizovala pouze néjaky
nebo ngjaké skupiny ndmi vybranych produktii, které bychom v tu danou dobu chtéli vice
propagovat, ptipadné¢ zvysit prodeje. Je vSak jiz pomérné diskutabilni, do jaké miry by tyto hry
nepusobily na uzivatele manipulativné a zda by zamér hry podsouvat hracovi jeden nebo
skupinu produktt brzy neodhalil. V piipad¢ zvoleni tohoto typu her by pak mohlo teoreticky
dochazet k ztraceni diivéry a loajality zakaznika viici znacce.
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Graf 1: Pocty kliknuti na jednotlivé obrazky produktii ve hie pexeso pouzité v kampani
pro prodejnu Marama v obdobi 1. 3. 2019 — 30. 6. 2019 (v %)
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Zdroj: Pixatori (2019)

Graf 2: Pocty shod produktiu ve hie pexeso pouZité v kampani pro prodejnu Marama
v obdobi 1. 3. 2019 — 30. 6. 2019 (v %)
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Zdroj: Pixatori (2019)

Po zjisténi namétenych dat a aktivity sesbiranych prostiednictvim technologie digital signage
jsme se zacali zaobirat tim, jak bychom mohli porovnat a vyhodnotit pfipadny vliv umisténi
této technologie do prodejny Marama. Vzhledem k tomu, Ze prodejna byla schopna ndm
poskytnout data o prodejich ze své pokladny, rozhodli jsme se, Ze se pokusime tyto informace
vyuzit pti vyhodnoceni nasi kampan¢. Pozadali jsme proto prodejce, aby nam poskytnul data o
prodejich vybranych produkti za obdobi 1. 3. 2019 — 30. 6. 2019, kdy byla do prodejny
nainstalovana obrazovka s hrou pexeso, kde bylo téchto 10 vybranych produktt propagovano.
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Zaroven jsme prodejnu poprosili o data za stejné obdobi minulého roku tak, abychom
porovnavali prodej produktl vici stejné Casové periodé a obdobi. Jedna se o pomérné ¢astou
metodu a postup pii vyhodnocovani a analyzu online kampani skrze systémy jako Google
Analytics, Sklik a dal$i néstroje slouzici k analyze dat pro prodejni a marketingové ucely. Chtéli
jsme se timto porovnanim zaroven vyhnout moznosti ovlivnéni vysledkt i kvtli tomu, Ze se
nékteré nami vybrané produkty a jejich prodeje mizou lisit naptiklad kvili rocnimu obdobi
(zmrzliny se prodavaji vice v 1ét¢) a dalSim vliviim.

Tab. 2: Po¢ty prodanych produktii pouzitych v kampani pro prodejnu Marama za obdobi
1. 3. —30. 6. (meziro¢ni srovnani s obdobim bez pouZziti smart digital signage a s pouZitim
technologie)

Rok méreni

2018 2019
Néazev produktu Celkem prodanych vyrobki za obdobi 1. 3. — 30. 6. Cena produktu
Caj — sluneéni pozdrav 42 40 78 K¢
Limonéada citron — Tatdv statek 56 142 35 K¢
Rawito 116 300 65 K¢
Mango 44 58 69 K¢
Pecené ovocné miisli 70 86 125 K¢
Biosaurus kiupky 301 415 15 K¢
Lifebar 194 344 38 K¢
Jogurt ovocny 256 604 32 Ké
Ovocnak 420 444 29 K¢
Slany karamel 200 196 87 K¢
Celkem 1699 2629 573 K¢

Zdroj: Pixatori (2019)

Z dodanych prodeju, které se odehravaly pfed a po nasazeni technologie smart digital signage
do prodejny Marama, jsme zjistili celkové pocCty prodanych kust pro jednotlivé produkty
v obou obdobich. V tabulce ¢islo 2 a poté piehlednéji ve vizualnim zobrazeni grafu mizeme
vidét, Ze rozdily v poctu prodanych kusii jednotlivych produktii dostupnych v prodejné mezi
jednotlivymi obdobimi se diametralné liSily. Rozdily v prodejich u jednotlivych polozek mezi
obdobimi se pohybovaly v horizontu 2 kusi, jako tomu bylo naptiklad u ovocného caje az po
navysSeni prodeji u ovocného jogurtu o 348 kusil, coz byl vice nez 100% nartst prodeji ve
sledované dob¢. Z 10 vybranych a propagovanych produkt v kampani pro prodejnu Marama
doslo ve sledovaném obdobi u 8 z nich k navyseni prodejti. U 2 produktt doslo k poklesu jejich
prodejnosti oproti roku 2018. Jednalo se o produkty ovocného ¢aje, kde se snizily prodeje o
2 kusy a slany karamel, jehoZ prodeje poklesly celkem o kusy 4. Celkem se pfi souctu prodeji
vSech 10 kust produkti ve sledovaném obdobi prodalo v roce 2019, kdy byla instalovana
technologie digital signage a hra pexeso 0 930 kusi produktt vice, nez tomu bylo v pfedchozim
obdobi roku 2018.
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Graf 3: Srovnani poc¢ti prodanych produktii pouZitych v kampani pro prodejnu Marama
za obdobi 1. 3. — 30. 6. (meziro¢ni srovnani s obdobim bez pouZiti smart digital signage a
s pouzitim technologie)
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Zdroj: Pixatori (2019)

V dobé¢ nasazeni technologie doslo za sledované obdobi ¢tyt mésicli k nartstu prodejii u 80 %
sledovanych produkti v porovnani s minulym rokem. Vzhledem k tomuto nérGstu prodeja
vybranych produktd, i pies fakt, Ze u dvou sledovanych produktid doslo k mirnému poklesu,
jsme zaznamenali také rist celkového objemu trzeb. Na grafu Cislo 4 mizeme vypozorovat, ze
za sledované obdobi 1. 3. — 30. 6. mezi roky 2018 a 2019 doslo k meziro¢nimu narastu
celkovych trzeb o 532 890 K¢. Jedna se o nartist trzeb ndmi sledovanych deseti produkta, které
jsme si vybrali k propagaci prostfednictvim technologie smart digital signage.

Graf 4: Celkovy objem prodeji vybranych produktii ve sledovanych obdobich pred a po
instalaci technologie smart digital signage (v K¢)
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Zdroj: Pixatori (2019)
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Po prozkoumani té€chto Cisel a jejich porovnani, jsme se zacali dal zabyvat souvislosti
namétenych hodnot za pomoci technologie digital signage a zvySenim prodejli. Analyzou dat
jsme nenalezli Zadnou piimou souvislost mezi rozdily v prodejich produktt a pocty kliknuti ¢i
shod naméfenymi na obrazovce. Produkty, které zaznamenaly nejvétsi pocet kliknuti a shod
nekoresponduji s produkty, které zaznamenaly nejvétsi rozdily v poctu prodanych kust.
Nemuzeme vSak vyloucit vliv neptimy, ktery mohl pfispét k propagaci produktt a upoutat tak
pozornosti u €asti nakupujicich v prodejné Marama. Kampan méla za cil zvysit instalaci
interaktivni technologie prodeje jednotlivych produktd, nebyla v§ak koncipovana na principu
,hard sell” strategie. Nami zvolend kampai stavéla spiSe na nendsilné reklamé na vybrané
potraviny v prodejné. To se nam podafilo pravé diky interaktivni formé& hry pexeso, ktera
buduje vztah se zdkaznikem a posiluje jejich zdjem. Zvoleny zpiisob propagace byl pouzit také
z diivodu snahy o splnéni dalsiho cile této kampané, ktery byl vydefinovan vyse jako budovani
zakaznického prozitku z ndkupniho procesu.

3.2.2.2 Niaklady na kampai pro prodejnu Marama

Pro dotvofeni celkové predstavy o implementaci technologie smart digital signage a spusténi
tohoto typu kampané v kamenné prodejné, uvedeme také naklady na tuto kampan. Vzhledem
k tomu, ze jsme piipravu a realizaci kampané nabidli spolecnosti Marama zdarma, byla
kalkulace vypracovana ex post a jedna se tak o orientacni kalkulaci vypracovanou spole¢nosti
Pixatori.

Orienta¢ni cena kampan¢ za dobu 4 mésict:

5 000 K¢ — zaptjcka monitoru (1 000 K¢ / mésic)

2 000 K¢ — licence Pixatori (500 K¢ / mésic)

2 000 K¢ — licence pexeso hra (500 K¢ / mésic)

5 000 K¢ — customizace pexesa (jednordzove, vymeéna obrazkll produktl a textt)
1 000 K¢ — doprava a instalace technologie (jednorazove)

Niaklady celkem - 15 000 K¢

Celkové naklady na ¢tyf mésicni kampail pro spole¢nost Marama a implementaci technologie
smart digital signage s pouzitim hry pexeso €inily 15 000 K¢. Néklady za dopravu obrazovky,
instalaci technologie a obrandovani hry pexeso délané na miru pro danou firmu a vybrané
produkty pak ¢inily jednordzovy vydaj o celkové vysi 6 000 K¢. Mésicni vydaje na provoz
tohoto typu propagace se rovnaly ¢astce 2 000 K¢. Jsme si védomi faktu, ze meziro¢ni nartist
trzby u propagovanych produkti, ktery €inil vice nez ptl milionu korun, nemusi byt zptisoben
pouze zavedenim technologie smart digital signage. V kontextu naristu trzeb v§ak povazujeme
naklady za instalaci technologie a celkovou kampan pro spole¢nost Marama za nizké.
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3.2.2.3 Limity vyhodnoceni kampané pro prodejnu Marama

Ve vyhodnoceni vysledki v rdmci kampané pro prodejnu Marama vidime nékolik limitaci,
které nam komplikuji interpretaci naméfenych dat a celé kampané. Tyto limitace ndm
neumoziuji i pies dosazeni zvySeni prodejui vétSiny propagovanych produktl za obdobi, kdy
byla nasazena technologie digital signage a splnéni naSich cill fici, Ze tyto vysledky byly
zpusobeny jen a pouze diky tomuto typu propagace. Stejn¢ jako u vétSiny online i offline
reklamnich kanali zde existuje vicero internich a externich faktort, které mohly v dobé méteni
a nasazeni interaktivni obrazovky s hrou pexeso do prodejny nastat a ovlivnit tak i prodeje
métenych produktd. Prvni limitaci, ktera se poji k vyhodnoceni uspé$nosti kampang, je fakt, ze
nejsme schopni urcit, zda zékaznici, ktefi si koupili jeden z deseti ndmi vybranych produkti,
pfisli nebo nepiisli do kontaktu s technologii, kterou jsme do prodejny nainstalovali. Resenim
by mohlo byt stejné, jako tomu bylo u kampané s kdvou rozdavani promokodi po uspésném
dokonceni celé hry, ani tady si vSak nemiizeme byt jisti, ze ten, kdo hru nedokonci, si
nezapamatuje n¢jaky z produktli, ktery si nasledné bude chtit koupit. Jako dalsi limitaci pti
vyhodnoceni vlivu kampané s pouzitim gamifikace vidime to, Ze pii propagaci produktt jako
suSené mango, ovocné miisli, ovocny jogurt a u vétSiny dalSich mohlo dojit k tomu, Ze si
zakaznik mohl pfi nésledné koupi nékterého produktu poftidit napiiklad produkt konkurenéni
nebo jeho alternativu. Misto jogurtu znacky Mlékarna Ohafte, na které dité dostalo béhem hry
chut’, pak muize rodi¢ vybrat ditéti jogurt znacky jiné. Misto suseného manga si pak zédkaznik
mohl nakonec vybrat tieba suSeny ananas a tak dale. Ani takovyto postranni efekt nejsme
schopni dokézat ani zméfit. V ptipadé, Ze by k tomuto efektu dochéazelo, také nelze zcela piesné
vyhodnotit celkové dopady dané kampan¢. Mezi dalsi limitace povazujeme také to, ze kazdy
z téchto produktlh mohl v dobé méfeni a oproti minulému roku provadét napiiklad vétsi a
masivnéjsi své marketingové aktivity. Aktivnéji vystupovat v online a offline prostoru, mohlo
dojit k rebrandingu znacky a k dal$im podplrnym aktivitam. I tyto aktivity by mohly
v kone¢ném diisledku ovlivnit prodeje jednotlivych produkti pouzitych v nasi kampani. Ani
tento efekt se tedy nedéd pii vyhodnoceni Uispé$nosti kampané nezohlednit. Mezi dalsi vlivy,
které mohly piisobit na zménu v prodejich danych produktl, bychom mohly zatadit také tfeba
zménu umisténi produktl v prodejné. Zménou vizibility produkti mohlo dojit k poklesu nebo
naopak k nartstu prodejti. Dal§im vlivem miiZze byt naptiklad rostouci oblibenost zdravé vyzivy
a trend nakupovani lokéalnich a bio potravin. Vliv vnitinich a vnéjSich faktorti na vysledky
podplrnych prodejnich aktivit vnimame jako vSudypfitomny a tézko vymytitelny. Ze
zkuSenosti pii vyhodnocovani této a dalSich marketingovych a prodejnich aktivit pak
spatfujeme nutnost se pfi vyhodnocovani tohoto typu kampani nad témito vlivy zamyslet a
zohledinovat je v konec¢né interpretaci vysledk.
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4 Shrnuti

Ptipadova studie zamétena na aplikaci novych in-store technologii do prodejny na ¢eském trhu
prinesla néstin redlné situace, ve které 1ze technologii a namétena data pouzivat nejen jako zdroj
pro ziskdvani a Sifeni informaci, ale jejiho potencidlu lze obecné vyuzit jako podpiirného
prostiedku pii marketingovych a prodejnich aktivitach firem. Divodem pro vznik prace byl
pfedevsim nedostatek tuzemské literatury, kterd by popisovala implementaci novych in-store
technologii, konkrétnéji technologie digital signage, a to nejenom z pohledu popisu technickych
specifikaci, ale pfedev§im z hlediska aplika¢ni Grovné a typti pouziti technologie pfi redlnych
marketingovych a prodejnich aktivitach spole¢nosti na ¢eském trhu.

V préci jsme se detailnéji zaméfovali na jednu z vybranych prodejen na ¢eském trhu, do které
byla nasazena technologie smart digital signage. Na tuto prodejnu byla navazana prodejni a
marketingovd kampai na podporu prodeje zvolenych produkti, ktera byla v praci popséna od
samého zacatku po jeji vyhodnoceni. Vybrand prodejna Marama patii k béznému typu
maloobchodnich prodejen s potravinami v Ceské republice. Koncept prodejny zasadné
nevybocuje z priméru ostatnich prodejen tohoto typu. Stejné jako vétSina typové stejnych
prodejen vyuziva spise tradicnéjSich prvka ke své propagaci a propagaci svych produkti.
Prodejna nema e-shop a nejcastéjsi podporou prodeje, se kterou se v prodejné¢ mizeme setkat,
jsou slevové akce. Piipadova studie potvrdila, Ze je mozné 1 do tohoto typu mensich pobocek a
prodejen nové technologie implementovat. Zaroven jsme v piipadové studii dosli k zjisténi, ze
pfi vymysleni zajimavého interaktivniho konceptu propagace produktu, dobfe vymySlené
kreativé a spravné zvolené cilové skupiné dochéazi k interakcim nakupujicich s technologii
smart digital signage. Po dobu, kdy byla v prodejné nasazena technologie, doslo k nartistu trzeb
v celkové hodnoté pies ptil milionu korun oproti stejnému obdobi minulého roku, coz potvrdilo
splnéni vytyceného cile a snahy zvysit prodeje v obdobi, kdy byla technologie smart digital
signage na prodejné piitomna. Vzhledem k limitacim kampané, které popisujeme v kapitole
vyse, nemizeme s jistotou tvrdit, ze pouze diky nové technologii v obchodé, kterd méla za cil
propagaci vybranych produktt, se celkové prodeje zvysily. Nenalezli jsme zaroven ani zadné
negativni dopady instalace technologie, které by mohly pobocku poskozovat a bereme
pfitomnost technologie jako dalsi zdroj dat, prostfednictvim kterych mizeme prodejny a dalsi
nakupni kanaly rozvijet a zefektiviiovat. Sbér dat a jejich analyza je v soucasnosti jednim
zdkaznicich vime, tim spiSe jsme jim schopni nabizet relevantni informace a produkty a
zajiStovat tak jejich spokojenost. Spokojenost a loajalita zdkaznika jsou v ,,customer centric*

vvvvvv

vyhodu oproti konkuren¢nim firmam na trhu.

Po provedeni analyzy firmy Pixatori, jejiho podnikéni a rozboru danych ptipadovych studii si
zaroven muzeme odpovédeEt na otazky, které jsme si stanovili ve vyzkumném zameéru pro tuto
praci. Prvni otdzkou, kterou jsme si v praci stanovili zodpovédét, byla otdzka pro koho je
technologie smart digital signage ur¢ena. Technologie tohoto typu je uréena pro Sirokou skalu
podnikani, jak co se ty¢e oboru, tak i velikosti. Technologie mtize slouzit pouze jako informac¢ni

43



panel, ktery bude zdkazniky informovat o rtiznych typech akci ¢i produktd, anebo mize byt
pouzit pravé jako v naSem piipadé, jako prostiedek k interakci se zdkazniky. Technologie ma
sva omezeni, ale zalezi pfedev§im na napadu a jeho provedeni, které firmy zvoli a zrealizuji.
Pravé napad a jeho exekutiva do redlného prostiedi je jednim z dulezitych faktorti rozhodujicich
o uspéSnosti dané¢ kampané. Technologie digital smart signage je velmi flexibilni v jejim
pouzivani a existuje mnoho variant vyuziti interaktivni obrazovky, ktera komunikuje smérem
k zékazniktim. V préci jsme se snazili o demonstraci jednoho z méné tradi¢nich typi pouZiti
technologie, jakym je pravé vyuziti gamifikace. Druhou polozenou vyzkumnou otdzkou byla
otdzka na narocnost implementace technologie do prodejny. Z hlediska nainstalovani a
zprovoznéni této technologie do prodejny hodnotime technologii jako méné narocnou na jeji
zprovoznéni z nékolika hledisek. Prvnim hlediskem je jednoduchost na zapojeni a obsluhovani
obrazovky piimo v prodejné, kdy staci v podstaté zapojit minipoc€ita¢ s nahranou aplikaci,
v naSem ptipadé¢ hrou do obrazovky a technologie je pak jiz jednoduse ovlddana pies
samoobsluzny systém v pocitaci. Druhou vyhodou je jednoducha ovladatelnost technologie na
dalku. Obsah obrazovky tak nemusi ovladat pracovnici pobocky, ale spravu si na starost miize
vzit povefena osoba, kterd mize spravovat hned nékolik prodejnich mist najednou. Velkou
vyhodu tedy spatfujeme v centralnim systému, skrze ktery si vlastnik ¢i najemce technologie
muze obsah na obrazovkach fidit a vyhodnocovat zcela sam. Nejvétsi prekazku spatifujeme ve
vymysleni ale hlavné realizaci, tedy pfipadném naprogramovani rtiznych interaktivnéjSich
funkcionalit a aplikaci, které jiz vicero firem nedokaze samo zrealizovat. Posledni otdzkou, na
kterou jsme chtéli z analyzy ptipadové studie nalézt odpovéd’, byla otdzka, zda hra pexeso a
vyuzita gamifikace v pfipad€ nasi kampan¢ vedla ke zvySeni prodejii u produktd, jez byly timto
zpusobem promovany. V celkovém objemu prodeji a v porovnani prodeji skupiny produkta
vici predchozimu roku doslo ke zvySeni prodeju a také ke zvySeni celkového objemu trzeb. 1
ptes zvySeni celkového objemu prodeji skupiny produktli jsme narazily na dva produkty, u
kterych doslo k vétSimu poctu prodeji v obdobi, kdy nebyla technologie na prodejné umisténa.
V ramci téchto a dalSich zjisténi jsme dosly také k limitacim na zdklad¢, kterych nemiizeme
pfesnéji urc€it, do jaké miry nasazeni technologie smart digital signage prodeje pii kampani
ovlivnilo. Pfi vyhodnocovani naméfenych dat z obrazovky a ¢isel z prodeji jsme nezjistili
zadné pifimé propojeni a souvislosti mezi témito hodnotami. Hlavnim divodem, pro¢ jsme
nebyli schopni pfimou souvislost pfitomnosti technologie a zvySenych prodejii vyhodnotit
spatfujeme ve faktu, ze jsme necilili na tvorbu takzvané ,hard sellové® strategie pti tvorbé
kampané. Nastaveni méfeni a typu kampané také nebylo vymysleno do takovych detaild,
abychom mohli konkrétniho nakupujiciho spojit s hrou a zaroven s jeho zrealizovanym
nakupem. Takovouto spojitost miizeme Casto vidét ve vyhodnocovéani online kampani, kdy
konkrétniho nakupujiciho miizeme identifikovat s danym nakupnim kosikem a zaroven urcit,
zda pfiSel z néjakého typu placeného online reklamniho formatu ¢i nikoliv. Je otazkou, zda jsme
schopni takovyto proces vyhodnocovani kampani provést i v offline prostoru pobocky pfi
pouziti néjakého konkrétniho typu nové technologie. Pti zpétném ohlédnuti a diskuzi s jednim
z majiteld firmy Pixatori TomaSem Mikou jsme dospéli k zaveru, ze by takovyto typ kampané,
kdy jsme presné schopni identifikovat zdkaznikovu interakci s technologii a zaroven urcit, zda
tento typ podpory prodeje vedl k nakupu propagovaného produktu, byl mozny zrealizovat.
Moznosti by hypoteticky mohla byt kampan, kdy se zakaznik bude muset identifikovat svou
zakaznickou kartou ¢i zdkaznickym G€tem, na ktery by se mu nasledn¢ nacetla naptiklad sleva
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za vyhranou hru na obrazovce. Zékaznik by tak poté mohl uplatnit ziskanou slevu op¢t jen pres
svou zakaznickou kartu. Takovymto zplisobem bychom teoreticky méli byt schopni docilit
ptesnéjSiho vyhodnocovéani dat vici prodejim a konkrétnim prodejnim a marketingovym
kampanim probihajicich skrze technologii smart digital signage. V tomto sméru vidime dalsi
prostor pro zkoumani tohoto tématu hlavné v otazce hlubsiho propojovani omnichannelového
prozitku z nakupovani zdkaznika a vyhodnocovani namétenych dat z pouzité technologie
k zefektiviiovani in-store propagace produkti. Nabizime tak dal$i smér, kterym se mohou
budouci odborné prace na toto téma zabyvat.
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5 Zavér

vvvvvv

store technologii, které vznikaly na trhu v pribéhu casu s naslednym zaméfenim na detailni
popis a vyzkum jedné z nich. Cilem bylo za pomoci pfipadové studie zmapovat technologii
smart digital signage, kterou jsme pro ucely této diplomové prace nainstalovali do jedné
z maloobchodnich prodejen v Ceské republice a interpretovat zjisténi z kampang, kterd ve
spojeni s technologii v prodejné probihala. VeSkery vyzkum byl provadén ve spolupraci
s Ceskou firmou Pixatori, jenz vlastni komplexni feSeni pro poskytovani tohoto typu
technologie. Prace v kone¢ném disledku smétuje k vybudovani vétsiho porozuméni zkoumané
oblasti, zmapovani situace vyuziti technologie na ¢eském trhu a identifikovani potencialnich
cest k rozvoji a implementaci novych technologii v retailu na tuzemském trhu.

Nastinénd problematika soucasného vnimani novych technologii a jejich implementace do
marketingovych a prodejnich strategii firem byla pro tuto praci stéZejni z divodu nedostatku
tuzemské literatury na toto téma. Byly piedstaveny nové typy technologii, se kterymi lze
v soucasné dob¢ pracovat a byla analyzovana schopnost redlné instalace zvolenych technologii
do podminek maloobchodnich prodejen na eském trhu. Tyto nové typy technologii a zplisoby
jejich aplikace byly nasledné¢ zkoumany na ptipadech dvou firem a jedné z nich pak detailnéji.

V ramci provedeného kvalitativniho vyzkumu byly stanoveny cile samotné kampan¢, které
mély dopomoci dotvofeni findlniho obrazu o procesu instalace vybrané technologie a
vyhodnoceni vymyslené a zrealizované kampané v prodejné Marama, ktera byla pro ucely
detailnéjsiho popisu implementace a funkce technologie vybrana. Mezi tyto cile patfila snaha
dosdahnout v obdobi nasazeni nové technologie do prodejny zvySeni prodejii, rozvijet
zakaznikav prozitek z nakupniho procesu a nalézt novou formu propagace produktu pro danou
prodejnu. Pro tuto kampan, byl vybran jeden z méné tradicnich zpiisobli vyuziti digital signage
jakym je propagace produktli na zéklad¢ herniho principu. Kampan za pouZiti nové technologie
ve spole¢nosti Marama byla popsana od samotného vzniku po jeji konecné vyhodnoceni
namétenych dat z technologie v souvislosti se zménou prodejii za méfena obdobi.

Diky provedené¢ analyze ptichdzime s odpovédi na n€kolik vyzkumnych otdzek a na definované
cile pro kampan spole¢nosti Marama. Odpovidime na smysl vyuziti a vhodnost vyuziti
technologie. Déle fesSime otdzku obtiznosti implementace a nasledné se zabyvame vysledky
samotné kampané. Nasazeni technologie do prodejny vedlo k interakcim zakaznikl s touto
technologii. V praci jsme zaroven dosli k vyhodnoceni prodeji mezi obdobim s pouzitim
technologie jako podptirného prostfedku k zviditelnéni vybranych produktii a obdobim bez této
propagace. Z dat poskytnutych prodejcem jsme dospéli k zavéru, ze v obdobi s nasazenim
technologie smart digital signage doslo ke zvyseni celkového objemu prodejti vybrané skupiny
propagovanych produktil, a tedy i celkovému objemu trzeb. V praci je nasledné vSe dano do
kontextu s celkovymi naklady na kampan, kterd byla pro spole¢nost Marama pfipravena ve
spolupréaci se spolecnosti Pixatori.
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Pii zavéretném vyhodnoceni kampané, kterou jsme méli za cil detailnéji zanalyzovat, jsme si
uvédomili limitaci, jeZ mohou nami popsané dopady kampané zkreslovat. Nalezené piekazky
pfi vyhodnocovani kampané vidime v rychle rozvijejicim a turbulentnim retailovém prostiedi
jako néco, co je tfeba vnimat pii kazdém vyhodnocovani marketingovych a prodejnich
kampani, nebot’ odfiltrovat plisobeni vné&jSich ¢i vnitfnich vlivi na vysledky kampani
povazujeme za prakticky nemozné.

V préci jsme si védomi toho, ze konkrétni ptipadové studie, ptiklady a vysledky, jez jsou v praci
popsany, nemusi byt stejné funkéni a aplikovatelné v jinych prodejnach na ¢eském trhu. Pfesto
povazujeme cil stanoveny v ivodu této prace za splnény, jelikoz mizeme potvrdit provedeni
analyzy vybranych in-store technologii na svétovém trhu, stejné tak jako mtizeme v praci nalézt
detailni popis jedné konkrétni technologie a jeji instalace do vybrané prodejny na ¢eském trhu.
Popis fungovani vybrané technologie smart digital signage a jeji instalace a spusténi kampané
ve vybrané prodejné je zalozeno na analyze dat vztahujicim se k profesiondln¢ realizované
kampani v ramci prodejni a marketingové strategie prodejny, jez se zamétuje na prodej bio,
lokalnich a farmafskych potravin na ¢eském trhu. Vysledky této diplomové prace oteviraji
prostor pro dal$i vyzkumné prace, které fesi problematiku implementace novych technologii do
fyzickych prodejen, vymysleni novych zptisobt propagace produktii a nasledné vyhodnocovani
a optimalizovani téchto prodejnich aktivit. Nabizi se zde i prostor pro navazani na kvalitativni
vyzkum této prace dal§im kvantitativnim vyzkumem, jez by prozkoumal danou problematiku
z jiné perspektivy. V neposledni fadé navrhujeme dal$i moznosti a uhly, jak zkoumat takto
koncipované marketingové aktivity, tak aby mohlo dochazet k lep$i moznosti vyhodnoceni
takovéhoto typu kampani. Prace miize byt v neposledni fad¢ také podkladem pro samotné
spolecnosti, které by chtély naleznout vétsi porozuméni ve zkoumané oblasti a naleznout mozné
zpiisoby implementace novych technologii do jejich kamennych prodejen.
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