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Nové trendy v retailovém
a in store marketingu
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a co nas motivuje. Jaky vliv na
nas maji obchodni fetézce.
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Nové trendy v retailovém a in store marketingu .

Jak dostat zakaznika do té spravné ulicky

Oblast, kterd nejvice ovliviiuje nas Zivotni styl, je retail marketing. Ten
se ovSem v mnohém zménil. Obchodni fetézce nendpadné a postupné
,»obtoCily* celou zeméekouli, zménily zivotni styl, ndkupni zvyklosti, ur-
banizaci mé&st i kulturni zvyklosti obyvatel. Jsou to novodoba trzisté, kte-
ra musela pfirozené vzniknout, nebo chramy komerce, které kazi nas
vkus? Jsou to mista, ktera Setfi nas ¢as, nebo kde ho z pohodlnosti zby-
te¢n¢ travime? Mame co do ¢inéni s poctivymi obchodniky, ktefi dokéazi
udrzet vysoky standard kvality za pfijatelnou cenu v globalnim métitku,
nebo s nékym, kdo je kvili zisku ochoten hazardovat s nasim zdravim?

Jak se toto vSe odrazi v nastrojich marketingové komunikace i v né-
strojich, které na nés ptisobi pfimo na misté prodeje? To vSe jsou otazky,
které se postupné objevuji. A odpovédi na n€ nejsou jednoznacné.

Svétovy retailovy trh a jeho hraci

Maloobchodni neboli retailové fetézce jsou vlastné nejdominantnéjsi
a z hlediska svétové ekonomiky také nejdulezitéjsi instituci. Na ptibliz-
n¢ 58 milidnech obchodnich mistech po celém svéte se vygeneruje rocni
obrat 3 biliony americkych dolari. Obchodni fetézce jsou tedy po celém
sveété, ve vSech mistech, kde nastal jakykoli, byt ¢astecny, rozvoj ekono-
miky. Jejich obchodnich mist je vice nez jakychkoli jinych instituci.
Naptiklad muzei je nejvice v Singapuru 6770, v Japonsku pak 1429, ve
Spojenych statech 436. Univerzit je nejvice ve Velké Britanii 2174, v Ja-
ponsku 2108, v Némecku 899 a ve Spojenych statech 411. To vse jen
ukazuje, jak silnou a vSudypftitomnou instituci obchodni fetézce jsou.
A kde ze je ten uplné nejvétsi hypermarket na svété¢? Samoziejme
v Cing&. The Great Mall of China si co do velkorysosti nezadé ani s Vel-
kou ¢inskou zdi. Neni sice vidét z vesmiru jako ona, ale pfili§ mu zfejmé
nechybi. Posud’te sami: 540 000 m?*, 1000 obchodt, 230 eskalatort. To
uz je skutec¢ny retailovy gigant.

Mezi hlavni hrace v oblasti supermarketi a hypermarketi v Evropé
patii hlavné Tesco, Waitrose, Carrefour a Metro. Supermarkety se prede-
v8§im snaZzi riiznym zptisobem zpiijemnit nebo ulehcit diinu tzv. tyden-
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nich ndkupii. Na agresivnéjsi cenovou politiku se orientuji diskontni fe-
tézce jako Lidl nebo Aldi.

Cel¢ odvétvi maloobchodu prochazi ovsem také zdsadnim technolo-
gickym vyvojem, ktery od objeveni ¢arového kodu dospél az k propoje-
ni s oblasti mobilniho marketingu a elektronického obchodu. VétSina
hlavnich hraci na trhu jiz bézné disponuje vlastnimi virtualnimi obcho-
dy a mobilni marketing jim umoznuje vétsi interaktivitu se zakazniky. Je
rozvijena fada promotion konceptt, které pfimo podporuji navstévu re-
tailovych fetézcl. Ty se také stile vice zajimaji o moznosti mobilnich
kupoénti, které vyuzivaji ziskanych mobilnich ¢isel zakaznik nebo spo-
luprace s mobilnimi operatory. Inzerenti se snazi Sirokym rozptylem re-
klamnich sdé€leni vzbudit SMS interakci se spotiebiteli. Na oplatku posi-
laji spotiebitelim ,,mobilni* kupdny, které mohou byt zhodnoceny
v mistech prodeje.

Rozvoj MMS piinesl moznost posilat slevové bar kody ptimo na mo-
bil spotiebitele a umoznit mu jejich vyuziti v mistech prodeje, kde je ¢a-
rovy kéd z MMS na mobilu pfimo odecten ¢teCkou kodi na pokladné.
Hlavni aktivity v této oblasti se pohybuji kolem tzv. okamzitych vyher
(instant win) a prokdzani ndkupu (proof of purchase) predevs§im v oblas-
ti rychloobratkového zbozi (FMCGs). Nejednodussi a zaroven i1 nej-
ucinngj$i formou promotion stimulujici ndkup je vyzva, aby spotiebitelé
zasilali zpravy s unikatnim kodem, ktery se nachdzi na obalu zakoupené-
ho vyrobku. Zaroven jsou zpétnou SMS okamzité¢ informovani o tom,
zda vyhrali.

V Ceské republice a na Slovensku se toto vie sice projevuje postup-
n¢, nicmén¢ projevuje. Oteviraji se nové obchody a fetézce tak stale jes-
té expanduji. Pfikladem mtize byt Tesco, ale také Kaufland nebo Inter-
spar, pozadu neziistavaji ani specializované fetézce, jako jsou Datart
nebo OBI. NaSe ndkupni zvyklosti se také pomalu globalizuji, i kdyz
maji jistd i své zvlastnosti. Castéjsi zadina byt nakup na pijcku. Objem
pujcek napiiklad kolem vanoc ma az ¢tvrtinovy nartist. Marketingova
komunikace fetézci také nabyva na sile, je pro ni charakteristicka sezo-
nost a komunikace cenové vyhodnosti. Ve svété byva silnou zbrani ,,ku-
poéning* (v CR a na Slovensku je$té nezaznamenal takovy rozvoj) pii na-
kupu v obchodnich fetézcich, jako napiiklad ve Spojenych statech, kde
jsou k dispozici i specialni kuponové penézenky. Naopak vérnostni pro-
pory prodeje. Situace se ovSem rok od roku méni, takze i efektivni meto-
dy mobilni komunikace v retailu jisté brzy zakotvi i v téchto zemich.
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Ktera mista jsou pro svétovy byznys nyni klicova? Nektera jsou vy-
znamna jiz diky své tradici. Obcas se objevi také nova. Top Ten obchod-
nich mist podle ceny prondjmu plochy, ktera se pohybuje od 301 do 950
USD za ¢tverecni stopu, vypada dnes nasledovne:

Fifth Avenue, New York City
Avenue des Champs-Elysées, Pariz
Causeway Bay, Hong Kong
Oxford Street, Londyn

Grafton Street, Dublin
Kaufingerstrasse, Mnichov
Tverskaya, Moskva

Pitt Street Mall, Sydney

Ginza, Tokyo

Myeongdong, Korea

Co nas motivuje k nakupnimu rozhodnuti

K lepsimu pochopeni toho, co nas pti nakupu ovliviiyje, je tieba porozu-
mét nékterym redliim a zakonitostem, které se k provozu obchodnich fe-
tézcl piimo vztahuji. Ty vétSinou vychazeji ze studia a vyzkumt moti-
vaci ndkupniho chovani, pohybu spotiebitele po obchodé a ovérenych
forem ziskavani jeho pozornosti. Vyvoj vzorci nakupniho chovani se
postupné méni. Retézec, slozeny ze

a) zajiSténi zakladnich potieb,
b) ziskani véci a majetku,
c¢) sebevyjadreni,

je rozvijen takto:

pocit urcitého nedostatku —vyber — klaustrofobie z premiry —
usporadani vyberu.

Prave timto smérem se nyni orientuji retailové i marketingové techni-
ky v praxi. Napftiklad v fetézcich orientovanych na drogistické zbozi
jsou zaznamenatelné podstatné odliSné modely ndkupniho chovani. Na-
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kupuje v nich totiz ptiblizn¢ 70-80 % Zen a ty maji odlisny zpiisob své
nakupni cesty obchodem. Znamena to, Ze Zeny se chovaji pfi nakupu
volné prodejnych 1é¢iv a drogistického zbozi odlisn¢ nez napiiklad pfi
nakupu potravin. Vyzaduji také urcitou intimitu pfi nakupovani nékte-
rych vyrobkl. Nakupuji méné intenzivné a maji vice casu.

To vSe se odrdzi na ¢lenéni ndkupni plochy, jeji prehlednosti i fazeni
ulicek s jednotlivymi segmenty. Americky fetézec CVS Pharmacy je
toho dobrym ptikladem (viz obrazek 7 na str. 159). CVS se stal nakupni
mekkou Zen diky pochopeni uvedenych zakonitosti ve svém segmentu.
Jaké prvky a nastroje tento obchodni fetézec pouzil? Celkové piehledné
prostiedi ma osobity navigacni systém, ndkupni cesty jsou podpoteny
barevnou podlahovou krytinou a osvétlenim. Prostfedi je oteviené, ale
zaroven umoziuje intimitu v ulickach s prehlednym vybérem. Na vse
navazuje citlivd marketingova komunikace hovofici o ,,zivém obchodé*
a systém vérnostnich karet.

Motivace k ndkupnimu chovéni je pochopitelné zivy fenomén, ktery
se stale vyviji. Jde také o kli¢ové téma psychologie reklamy. Clovék se
pohybuje v prostiedi pfesyceném podnéty, které ho vybizeji k nakupu
ktery tuto chténou reakci vyvola. To je také jeden z diivodii, proc¢ se cela
marketingova komunikace méni a ptichazi se stale novymi trendy a je-
jich kombinacemi. Stejnd situace je i v prostiedi obchodnich fetézct, kde
metody a techniky se snazi zasahnout lidskou pozornost a motivaci.

Kouzelné sltiivko merchandising

Vétsina nakupnich cest supermarketem se pohybuje po jeho obvodu,
netrva déle nez dvacet minut a probiha prevazné kolem zakladnich vyrob-
kovych kategorii. Problém je tedy dostat zakaznika z obvodu do ulicky.
Ukolem merchandisingu je tedy nejen prehledné rozmisténi zbozi, ale
také naldkani zdkaznika do jednotlivych uli¢ek obchodu. K tomu slouzi
pomeérné pestra Skala tzv. POS (point of sell) materialti — od zavésnych
»eyes catcheri* az po podlahovou grafiku. Dalsi moZnosti je rozmisténi
Casto navstévovanych kategorii vyrobku tak, aby zdkaznik musel nékte-
rymi ulickami projit.

Z4dné rozhodnuti o umisténi POS vsak nebyva udélano bez podrob-
nych podkladt, které poskytuje napiiklad store audit — kvalitativni
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1 kvantitativni vyzkum a pozorovani. Techniky pro prostfedi obchodnich
fetézcl se stale zdokonaluji a jsou tak pienosnéjsi a ucinnéjsi.

Dalsi retailovou realii je packaging. Obaly zbozi byvaji také predme-
tem vyzkumu a méfeni ucinnosti. To znamena, ze obaly jednotlivych vy-
robkil také byvaji vyvijeny s ohledem na jejich uplatnéni v obchodnich
fetézcich a také s ohledem na celkovou viditelnost. Packaging spolu
s umisténim zbozi v regalech a u¢innymi POS materialy tvofi faktory,
které ovlivituji nakupni chovani zakaznikli na misté prodeje, a musi spo-
lu do urcité miry korespondovat a vytvaret tak jednotny ucinek. Musi se
tedy vzajemné podporovat a praveé k tomu vede skala predbézného testo-
vani. V nékterych ptipadech také evokuji pouzité¢ reklamni kampané
a navazuji tak na marketingovou komunikaci vyrobku.

V mistech prodeje ovSem jiz dnes existuje cela fada technologii a no-
vych médii. Jde naptiklad o uzaviené okruhy televizniho nebo rozhlaso-
vého reklamniho vysilani v obchodnich fetézcich. Dale interaktivni mé-
dia a dotykové obrazovky, ze kterych je mozno v misté prodeje ziskavat
vice informaci. Tato média mnohdy vyvijeji i obchodni fetézce.

supermarketu je pohyb zdkaznikipo | | ccmmmmmmm oo _>A
obvodu nakupni plochy, kde navstévuji K
pouze sekce umisténé po obvodu. Produce

¢ In store a retail marketing proto fesi
otazku, jak tento navyk zménit a dostat
zakaznika i do ulicek, ve kterych jsou

dalsi polozky. Jak tedy zménit trasu jeho ] |:|

bé&zného nakupu...

Meat

Obr. 6 Navyky pohybu po supermarketu

Neéktera média v misté prodeje také reaguji na pohyb zakaznika — vy-
davaji zvuk, a dokonce i viini. Novodobym trendem je také tzv. digitalni
hosteska, kterd je in store novinkou i na ¢eském trhu. Jde vlastné o vy-
konny 15 all-in-one LCD monitor s integrovanym piehravacem. Je
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