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Souhrn

Konkurence v maloobchodnim prostiedi stale dramaticky roste a marketéfi i obchodnici
hledaji stale nové moznosti, jak na trhu uspét. Vliv tradi¢nich médii sldbne a investice
vyrobcl a obchodnikl se tak pfesouvaji z dosavadnich marketingovych mixt stale vice
na misto prodeje. Shopper marketing je mladd a moderni disciplina, jenz je na misto
prodeje zacilena. Snazi se udélat z navstévnikti nakupujici a pfitom jim poskytuje
emocionalni benefit. Tato prace je rozdélena na €ast teoretickou a praktickou. V ¢asti
teoretické je definovan shopper marketing, jeho vznik, vyvoj, vyznam a aktudalni trendy.
Nasledné¢ je popsana problematika vramci digitalniho veku 1 elektronického
obchodovani. Cast praktickd je zaméfena na vyvojové trendy shopper marketingu
retaileri. Pozornost je vénovana problematice in-store komunikace a on-line

komunikace obchodnich fetézct Globus, Tesco a Albert hypermarket.

Cilem této diplomové prace na téma ,,Shopper marketing v digitalni éfe* je definovat
a zhodnotit aktudlni trendy shopper marketingu v oblasti retailingu. Dil¢im cilem
je provést komparaci shopper marketingu vybranych obchodnich fetézci a popsat

prolindni virtualniho a kamenného svéta obchodovani.

Summary

Competition in the retail environment has still been dramatically growing and marketers
and traders look for the new possibilities to succeed in the market. The influence
of traditional media is fading, so investments of the manufacturers and traders
are moving from the existing marketing mix to the points of sale. Shopper marketing
is a young and modern discipline focused on the point of sale. It tries to make shoppers
from visitors and provide them with the emotional benefit. This paper is divided into
two parts. In the theoretical part, shopper marketing is defined, its formation,
development, importance and current trends. Description of the topic in the scope
of digital era and electronic trade follows then. The practical part is focused on the
developmental trends of the retailer shopper marketing. The attention is paid to the issue
of in-store and on-line communication within the store chain of Globus, Tesco

and Albert Hypermarket.



The aim of this diploma thesis “Shopper Marketing in Digital Era” is to define
and evaluate current trends of shopper marketing in the area of retailing. A partial aim
is to carry out the comparison of shopper marketing of the selected store chains

and to describe the interconnection between the virtual and stone world of trading.
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1 Uvod

Konkurenéni prostfedi retailingu ptedstavuje boj o globédlni vedouci postaveni
obchodnich fetézcti. Byt GspéSnym jiz ddvno neznamena pouze disponovat urcitym
kapitadlem, kvalitnimi lidskymi zdroji, firemni strategii, know-how ¢i urcitou velikosti
trzniho podilu. Pravdépodobnost uspéchu zvySuje schopnost flexibility, kreativity
a zejména orientace na spotiebitele vcetné dobré znalosti jejich mentality. Marketéfi
a obchodnici se disledné¢ zabyvaji problematikou ndkupniho chovéani spotfebiteli
a kombinaci rtiznych variant zptisobt jejich ovliviiovani. Tradicni média se stavaji méné
ucinnéjsi a kompetentni pracovnici tak hledaji stale nové cesty, jak dostat konkrétni
vyrobky, sluzby, znacky i firmy do podvédomi zdkazniki. Hledaji se zplsoby, jak
u zakaznikll vzbudit z4jem o zakoupeni produktl ze Skaly portfolia dané firmy. Vyvoj
v maloobchod¢ také vyznamné ovliviiuje skute¢nost, ze zdkaznici jsou stadle narocnéjsi,
informované;jsi, flexibilngjsi, soucasn¢ si také uvédomuji svoji pozici ve vztahu
prodavajici — kupujici. Spottebitelé jsou zaroven vnimavejsi k jednotlivych nabidkdm
obchodnikl, at’ uz se jednd o dlouhodobé programy budovani zdkaznické loajality
¢1 jednorazové aktivity prodejcli zaméfené na okamzité zvySeni obratl vlastnich

prodejnich jednotek.

Vyvojové trendy v ramci marketingu pfinasi nové impulsy do fady oborii. Témat, ktera
jsou v dne$nim konkurencnim prostfedi diskutovana a feSena, existuje celd fada.
Odborna vefejnost piichazi stile snovymi metodami, technikami a prostfedky
v o¢ekavani, Ze jim laickd vetejnost poda zpétnou vazbu. Nové sméry pfichdzi zejména
ze zahranici, kde jsou testovany na pilotnich projektech. Oblast retailingu 21. stoleti je
vhodnym prostfedim pro testovani novinek i novych disciplin. Jednim z téchto trendd,

jenz se staly horkym tématem ceského 1 svétového maloobchodu, je shopper marketing.

Pojem shopper marketing Ize volné ptelozit jako ,,propagaci zaméfenou na kupujici®.
Jedné se o mladou a moderni disciplinu, jez je v jistém thlu pohledu unikatni. Lze jej
souCasn¢ charakterizovat jako treti pilif spotiebitelského marketingu, ktery volné
navazuje na brand marketing a category management. Shopper marketing, ktery uznava
klicovou roli nakupujicich a je zaméfen na misto prodeje, je dnes idedlni platformou

pro realizaci marketingovych aktivit retailerti.



StéZejnim divodem pro vybér vySe uvedeného tématu diplomové prace je mij
dlouholety zajem o problematiku retailingu na ceském trhu. Jednd se o oblast
s vysokym potencidlem pro profesni realizaci, soucasné vSak poskytuje dostate¢ny
prostor pro vnimani dané problematiky z pohledu bézného spotiebitele. Vzhledem
CR s. 1. o. (dnes Bellinda CR, s. r. 0.), je vybér tématu ztéto oblasti logickym
vyusténim pracovnich 1 osobnich zdjmul. Portfolio mych pracovnich aktivit tvofila
zejména péce o kliCové klienty, tedy obchodni fetézce ve svéfeném regionu a zajisténi
funkéniho dodavatelského servisu sortimentem spole¢nosti Sara Lee. DalSim
podstatnym ddvodem k vybéru tohoto tématu je navazujici profesni orientace

na marketing a obchod v ramci pracovnich povinnosti na akademické pade.

Prace bude rozdélena na Cast teoreticko-metodologickou a cast praktickou. V prvni ¢asti
bude zaméfena pozornost na vysvétleni zakladnich pojmil z oblasti shopper marketingu,
bude popsan vznik, vyvoj, vyznam a aktualni trendy této discipliny. Cést prakticka
se bude zabyvat aktualnimi trendy shopper marketingu retaileri a nasledné¢ bude
zacilena na konkrétni vybrané obchodni feté¢zce — Globus, Tesco a Albert hypermarket.
Kromé standardnich zakladnich informaci o kazdé spolecnosti je zdmérem popsat jejich
aktivity v rdmci in-store komunikace a on-line komunikace. Zavére¢nd komparace vyse

uvedené problematiky jmenovanych obchodnich fetézcii uzavie praktickou ¢ést.

Cilem této diplomové price na téma ,,Shopper marketing v digitalni ére“ bude
definovat a zhodnotit aktudlni trendy shopper marketingu v oblasti retailingu.
Dil¢im cilem bude provést komparaci shopper marketingu vybranych obchodnich

fetézcl a popsat prolindni virtudlniho a kamenného svéta obchodovani.

Je nutné také konstatovat, Ze problematika shopper marketingu dosud neni v odborné
literatufe komplexné zpracovana, nebot' se jedna o pomérné mladou, ale zato
dynamickou disciplinu. Navazuje na fadu technik, metod, aktivit a néstroju, které jsou
v marketingu béZzn€ pouzivany, soucasné¢ vsSak pifinasi fadu novinek v ndvaznosti
na vyvoj moderni spolecnosti 21. stoleti. Prace na tomto tématu je velkou vyzvou,
nebot’ oblast je obsahové velice bohatd, zejména ve spojeni shopper marketingu

a obchodnich fetézct, jenz jsou ovlivitovany dynamickym rozvojem digitalni éry.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Bé&hem tvorby této diplomové prace na téma Shopper marketing v digitalni éte, budou

vyuzity nasleduji metody védecké prace:

- analyza — analyza problematiky shopper marketingu vybranych obchodnich
fetézcli; bude proveden rozklad problematiky na dil¢i ¢asti a stanoveny vnitini

vazby u téchto maloobchodnich formati;

- komparace (srovnavani) — v praci bude porovnana nabidka a ptistup k in-store
komunikaci s on-line formou komunikace a obchodovani; soucasné budou
srovnavany jednotlivé aspekty shopper marketingu tii vybranych obchodnich

fet€zc;

- pozorovani — vterénu (tedy na prodejnich plochidch hypermarketti) budou

sledovany aktivity retailerti v oblasti shopper marketingu;

- syntéza — v ndvaznosti na vysSe uvedené¢ metody, vystupy jednotlivych kapitol
a podkapitol, ale 1 dosavadni znalosti a Cerstvé poznatky, budou formulovany

zavery diplomové prace.

Kromé citovanych teoretickych poznatkii a praktickych aplikaci obsahuje tato
diplomova prace fadu pojmi, které jsou v oblasti maloobchodu bézné pouzivany.
Znana cast téchto pojml pochdzi z anglické terminologie, se kterou také profesni
skupiny pracuji. Soucasné vsak u nékterych z nich dosud nebyl ustalen cesky ekvivalent
a jsou vykladany rizné. Z tohoto divodu je u nekterych pojmii pouzivana anglickd

verze oznaceni.

2.1 Spotrebitel stfedem zajmu marketingu

Ustiednim tématem marketingu je spotiebitel. Marketéfi a obchodnici se snazi
zakazniky poznat, pochopit, porozumét jejich specifickym zvyklostem, ziskat je pro své
produkty, uspokojit jejich potfeby a vybudovat si tak skupinu loajalnich zakaznikd.

,,Pojmem zdkaznik se rozumi konecny spotiebitel (jednotlivec a domdcnosti),



organizace (prumyslovy trh) a vlada (statni zakdazky ministerstev, armady, zdravotnictvi,
Skolstvi atd.). Vsechny tyto subjekty spotirebovavaji vyrobek ci sluzbu, ktera je jim

nabizena. !

Pro spravné pochopeni terminologie vramci této problematiky je vhodné zminit
vSechny tfi pojmy, které se v moderni teorii 1 praxi pouzivaji. Obchodni firmy pfichazeji
do styku se spotiebiteli, zdkazniky a nakupujicimi — tedy osobami, které maji razné

v 7 2
skute¢né role:

produktl a sluzeb, kdo vstupuje do jednéni s firmou, kdo si prohlizi vystavené
zbozi, at’ fyzicky ¢i virtudlné (napf. muz, ktery si prohlizi a zjistuje informace
o vodovodni baterii v oddé€leni sanity hypermarketu);

- nakupujici — zakaznik se stdva nakupujicim v okamziku uskutecnéni nakupu,
nakupujici pfitom nemusi byt totoZny s osobou spotiebitele (naptf. matka
nakupujici détskou vyzivu pro své dité);

- spotrebitel — obvykle byva chapan jako kone¢ny spottebitel, tedy ten, kdo uziva

produkty pro svou vlastni potfebu (zena kupujici si pe€ivo ke svacing).

Situace na spotrebitelském trhu je vyrazné odlisnd od situace, ktera na tomto trhu
panovala pied listopadem roku 1989. Spotiebitelé dnes maji mnohem vétsi vyjednavaci
vétsim mnozstvim kvalitnéjSich informaci, dokazou efektivné pracovat s nabidkami
i Casem v ramci tradi¢éniho obchodovani i obchodovani elektronického. Spottebitelské
chovani se tak stalo pfedmétem zajmi marketéri, obchodniki 1 psychologt.
,,Spotiebitelské chovdni je proces, kdy jednotlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuji,
pouzivaji a zbavuji se zbozi, sluzeb, myslenek nebo zazitkii, aby naplnili své potreby
a touhy. Vyrobci a prodejci si uvédomuji, ze spotiebitelské rozhodovani je procesem —

je to vic nez pouze to, co se déje ve chvili, kdy spotrebitel vytiahne u pokladny penize

! MOUDRY, M. (2008). Marketing: zéklady marketingu. Kralice na Hané: Computer Media, str. 41.

2 ZAMAZALOVA, M. (2009) Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, str. 67.



ana oplatku dostane zboz nebo sluzbu.*> Obchodnici se museli naudit pracovat
s mnoha nastroji, které vSak musi byt efektivné a smysluplné vyuzivany. V takovych
pripadech jsou schopny podilet se na zajisténi dostatecné poptavky po nabizenych

produktech.

Kromé zakladnich znalosti o segmentaci trhu, psychologii prodeje, osobé spotiebitele,
¢i spotiebitelského chovani, se obchodnici zcela ucelové zaméiuji na tzv. nakupni
rozhodovaci proces spotiebitele. Na obrazku 1 je graficky znazornéno pét fazi tohoto
procesu: rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti
o koupi a hodnoceni po ndkupu. Rozhodovaci proces vSak neni staticky, ale méni svou
podobu v zéavislosti na osobnosti spottebitele a typu koupé. Jedna-li se o rutinni ndkupy
(napf. zamyslena koupé peciva ve stale stejné samoobsluze), mohou byt nékteré kroky
rozhodovaciho procesu ,,pteskoceny*. Divodem je pravé jednoduchost produktu a stale
se opakujici proces, pii kterém si zdkaznik osvojil urCité zkuSenosti a poznatky.
U nékterych produkt (napt. vyrobky s vyssi technickou narocnosti, drazsi produkty)

mohou jednotlivé faze rozhodovaciho procesu vyzadovat vysokou ¢asovou dotaci.

Obrazek 1 Nakupni rozhodovaci proces spotiebitele

Rozpoznani problému

Hledani informaci

dodnoceni alternativ

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2007). Marketing. Praha: Grada Publishing, str. 289.

3 SOLOMON, M. R., MARSHALL, G. W., STUART, E. V. (2006). Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Brno:

Computer Press, str. 134.



Spottebitel je ovlivnitelny ve vSech fazich tohoto ndkupniho rozhodovaciho procesu
a zélezi jen na kompetentnich pracovnicich, zdali dokaZou s riznymi ndstroji pracovat
ve prospéch své firmy, a to ¢ cilem ziskat si a udrzet co nejvétsi pocet zakaznikl
a vyhovét jejich potiebam 1 specifickym pozadavkim. Kromé znalosti nakupniho
chovani spotiebiteld je tfeba brat na zietel také tzv. kupni role. Kupniho procesu
se totiz mnohdy Ucastni jesté dalsi strany, které mohou vice ¢i méné aktivné zasdhnout
do rozhodovaciho procesu spotiebitele. Tato skupina se nazyva rozhodovaci jednotka.
Ukolem marketéri je tedy ziskat informace o jednotlivych &lenech rozhodovaci
jednotky, jejich rolich a vlivu na vySe uvedeného spotiebitele. V ndvaznosti na tyto
zjisténé informace by mélo dojit k ipravé marketingového mixu (pokud to dovoluje
povaha produktu, moZznosti prodejce a dals$i zasadni okolnosti). Lze definovat tyto

stézejni role rozhodovacich jednotek:

-, Iniciator (iniciator) — osoba, kterd prvni iniciuje nakup,

- ovliviovatel (influencer) — poradce, jehoz ndazory maji urcitou vahu pri volbé;

- rozhodovatel (decision maker) — osoba, ktera cini konecné rozhodnuti a ktera
rozhoduje, zda koupit nebo ne (pokud ano, pak co, jak a kde);

- kupujici (buyer) — osoba, ktera provadi koupi vyrobku,

- uzivatel (user) — osoba, ktera v konecné fazi uziva nebo spotrebovava vyrobek;

- pFipravdF (preparer) — osoba, kterd pripravuje vyrobek k uziti nebo spotiebé.

2.2 Definovani shopper marketingu

Marketéti svoji pozornost cilené zaméiuji na zdkazniky, soucasné vsak je sttedem jejich
zajmu misto prodeje, jez je alfou a omegou realizace celé prodejni transakce. Shopper
marketing tak nabizi idealni platformu pro to, aby obchodnici ve spolupraci s marketéry
udélali z navstévnikti prodejen nakupujici. Jedna se o pomérné mladou a moderni
disciplinou, piicemz v doslovném piekladu predstavuje propagaci zamétfenou

na kupujici. Shopper marketing je , jakykoliv marketingovy stimul zaloZeny

4 PIVODA, O. a kol. (2007). CIMA A: Marketing management. Praha: Cesky institut pro marketing, str. 51.



na porozumeni potieb zakaznika, ktery jej priméje prejit od nakupniho prani k realizaci
nakupu. Tyto stimuly samoziejmé nejsou vdzdany jen na misto nakupu, shopper
marketing tizce spolupracuje s trade marketingem i brand marketingem. Vliv

modernich technologii je zde zcela zfetelny.

Shopper marketing lze povazovat za jakysi vyssi level, neboli dalsi vyvojovy stupeii
strategického retail marketingu. Stejn¢ jako v pfipadé category managementu, také
on je zalozen na uzké spolupraci vyrobce (resp. vyhradniho dovozce) a maloobchodniho
prodejce. V ramci téchto aktivit musi byt zpracovan plan kooperace, ktery nastavi jasné
parametry pro vzdjemnou spolupradci obou stran, dil¢i procesy 1 kompetence.
Kompetentni pracovnici se dnes stale zabyvaji otdzkou, jak oslovit, presvédéit a ziskat
zdkazniky, kterym je rok od roku poskytovan vys$i komfort nakupovani a pestiejsi

nabidka produktti s ptfidanou hodnotou.

se na trhu setkévaji. Naroky, které byly diive na prodejce kladeny, jsou jiz davno
prekonany. Kritérium nizkych cen produkti, dostupnost prodejni jednotky (a to jak
z hlediska mista, tak i ¢asu) jsou dnes povazovany za naprosty standard. Spotiebitelé
zadaji vice. Shopper marketing zdkazniklim poskytuje jesté¢ néco navic, novou dimenzi,

tzv. emocionalni benefit. Zakladni oblasti jsou nésledujici:

- ,,Shopper marketing data — vyzkum a monitoring v misté prodeje;

- shopper marketing composite — kombinované projekty s vysokou ucinnosti;

- shopper marketing engagement — kreativni prvky a instalace;

- shopper promotion optimization — nastaveni a méreni promo programii,

- shopper marketing digital — on-line reSeni, mobilni aplikace, kiosky, digitalni
kupony;

- shopper marketing labb — vyvoj a vyhledavdni novych prvkii a POS médii. “°

3 Intuitivni marketing, http://www.intuitivnimarketing.cz/marketing/shopper-marketing-modni-slovo-nebo-nezbytna-podminka-

preziti (data k 9. 2. 2012).

6 FREY, P. (2011). Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. Praha: Management Press, str. 170.
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K problematice shopper marketingu je nutné zminit jeho zdsadu, a to, Ze pracuje na bazi
metody win — win (vyhra — vyhra). Ob¢ strany musi na zaklad¢ uskute¢néného prodeje
andkupu dosdhnout naplnéni svého ocekavani a cile. Neni zde poskytovan prostor
pro nekalé obchodni praktiky a nekorektni jednani. Princip jednorazového, ucelového

a neseridzniho prodeje bez jakékoliv dalsi vazby na zdkaznika zde nema misto.

2.3 Vznik a vyvoj shopper marketingu

Marketing se jako relativné mladd a rychle se rozvijejici védni disciplina
a podnikatelska filozofie vyviji v mnoha oblastech. Nové trendy, zejména v oblasti
digitalni komunikace, mohou mit vliv napfiklad i na zZivotni styl. Mobilni marketing,
promotional marketing, guerillovy marketing, ale i dal$i sméry, jako je product
placement, digitalni, direct, event a virovy marketing, posunuji hranice této discipliny
stale dale. Shopper marketing je logickym vyusténim nckolika sméri a propojenim
vSech tfi zGastnénych stran obchodnich c¢innosti — tedy vyrobcl, obchodniki

(prodejcti) a spotiebiteld.

Diivodit pro vznik shopper marketingu je vice, nicméné lze definovat dva zakladni
impulsy. ,, Ten prvni spociva v neuprosné statistice, ktera presouva investice vyrobcii
z dosavadnich marketingovych mixu vice na misto prodeje. Je treba poznamenat,

Ze nasledujici data jsou zobecnujici a u kazdé znacky se projevuji odlisné:

- 70 % vyberii znacky je provadeno na misté prodeje;
- 68 % ndkupnich rozhodnuti neni planovano;

. . v ’ . ’ v ’ rowv v o]
- 5 % nakupujicich je vernych jedné znacce nebo vyrobkové rade. *

Druhym podstatnym diivodem pro vznik a dalsi rozvoj této discipliny je to, Ze ona sama
zcela unikatnim zptisobem propojuje dil¢i oblasti marketingu a obchodu, pfistupuje
knim jako kjednotnému celku sjasné definovanym cilem, ud¢lat z nakupujicich
kupujici. Zajem o spotiebitele, snaha poznat jej a pochopit jeho nakupni chovani (v¢etné

nakupniho rozhodovaciho procesu) jsou pro tuto oblast marketingu zcela prioritni.

! FREY, P. (2011). Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. Praha: Management Press, str. 168.



Podstatné je rovnéz uvédomeéni si a akceptovani vSech moznych faktord, které maji vliv
na nakupni chovani spotiebitell. Na rozdil od klasického wvnimani marketingu
zde dochazi k posunu v mysleni marketérti a obchodnikll v tom sméru, ze se zde zcela
cilen¢ pracuje sinformacemi o tom, jaké faktory, jakou mérou a kde pisobi
na spottebitele. VSechny tii skupiny faktorli, véetné nékterych ptikladl, jsou uvedeny

v nésledujicim obrazku.

Obrazek 2 Faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti

Doma Cestou V prodejné

- Oznaceni polic;

- prodejni kupony;

- videodispleje;

- interaktivni média
(napf. nakupni voziky,

- Mobilni marketing
(napr. aplikace);

- venkovni reklama
(napt. billboardy,
méstsky mobiliaf

- Placena média (napt.
televize, Casopisy,
on-line);

- vztahovy marketing
(napf. e-mailing, SMS);

webové stranky,
on-line recenze);
- socialni média.

reklama (napf. reklama
na benzinach);
- prodejni automaty.

- product placement; s reklamou); snimaci zafizeni,
- vyhledavani ptred - product placement; interaktivni kiosky);
nakupem (kupony, - alternativni venkovni - ochutnavky a vzorky;

- displeje (napf. displeje
na koncich uli¢ek).

Zdroj: FREY, P. (2011). Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. Praha: Management Press,
str. 169.

V oblasti marketingu a obchodu panuje pfirozend evoluce. Objevuji se zde pojmy
(trade marketing, category management, shopper marketing), které jsou soucasti tohoto
vyvoje. Mezi nimi existuji pevné vazby. Trade marketing Ize volné definovat jako
marketing znacek v retailingovém prostfedi, jehoz produktem je pravé category
management, ktery se dale vyviji do dnesni podoby shopper marketingu. ,, Category
management je nadhernd vize spolecného vizeni kategorii. Shopper marketing jde
na podobnou véc s jasnym akcentem na pochopeni prani a potreb nakupujiciho. Vychazi
z presvédceni, zZe trh neridi ani vyroba ani obchod, ale ti, kteri ve findle plati,
tj. nakupujici spotrebitele. V idedlnim pripadé do shopper marketingu investuji spolecné

vyrobce i obchodnik, ale na rozdil od category managementu existuji i dalsi, méné
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komplikované moznosti, takze Sance na uplatnéni tohoto pristupu jsou daleko vétsi.
Z vyse uvedeného vyplyva, Ze spotiebitelsky marketing je postaven na 3 pilifich: brand
managementu (resp. trade marketingu), category managementu a shopper marketingu

(viz nasledujici obrazek).

Obrazek 3 Tii pilife spotiebitelského marketingu

Brand Category Shopper
management management marketing

Zdroj: vlastni prace.

Brand management — predstavuje pro firmu a jeji pracovniky zasadni oblast jejich
¢innosti. ,, Pravdépodobné nejtypictejsi dovednosti modernich marketéru je schopnost
vytvaret, udrzovat, chranit a rozvijet znacky. Znacka je nazev, termin, znak, symbol,
design nebo kombinace téchto prvku, ktera identifikuje vyrobce nebo prodejce vyrobku
¢ sluzby. *° Silné znadky jsou navic schopny navazat se spotiebiteli uréity citovy vztah,
na jehoz zaklad¢ se buduje dlouhodobd loajalita viici této znacce. Vérni zakaznici

pak pro firmu piedstavuji vyznamny potencial.

Dalsi fazi, kterd predstavuje nadstavbu brand managementu je category management.
Category management — je zalozen na myslence, Ze misto fizeni jednotlivych znacek
s dodavateli samostatn¢, je pro obchodniky efektivnéjsi vénovat svou pozornost fizeni
celych produktovych kategorii jako strategickych obchodnich jednotek, a to béhem
spolupréce s témi nejvyznamnéjSimi dodavateli. V rdmci tohoto procesu je fizena nejen
samostatnd kategorie, ale jsou také poskytovany cenné podnéty ke zvySeni vykonnosti

kategorie jako celku."

¥ Gk Czech, http://www.gfk.cz/public_relations/about_us_in_media/about us_article/006175/index.cz.html (data k 11. 2. 2012).

’ KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 626.

10 HORSKA, E., NAGYOVA, L., ROVNY, P. a kol. (2010). Merchandising a event marketing pre produkty pédohospoddrstva.

Nitra: Slovenska pol'nohospodarska univerzita v Nitre, str. 223.
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Principem funkéniho category managementu je spoluprace v fetézci dodavatel —
prodejce — zakaznik, pficemz pro vSechny tfi strany musi byt tento systém dostate¢né
prinosny. Cilem tohoto konceptu je dosédhnout takového rozmisténi produkti
na prodejni ploSe, aby tyto produkty dosahovaly pozadovaného obratu, a to pii splnéni
zakladni podminky, Ze zboZi musi byt pro zakazniky dostupné (v ramci urcitych kritérii)

a soucasn¢ jim nakup musi poskytovat dokonaly nakupni zazitek.

S problematikou category managementu je Uzce spojen tzv. merchandising, ktery
je jeho dilezitou soucasti. Merchandising (merchandise — zbozi, merchandising —
prace se zboZzim v prodejnim prostoru) je proces, jehoz cilem je najit optimalni
vystaveni produktd (a to jak kategorii, tak jeho jednotlivych polozek), které¢ by vedlo
ke zvySeni prodeje dané obchodni jednotky. Z ekonomického pohledu se jedna
o finan¢ni zhodnoceni jakékoliv ¢asti prodejniho prostoru. Mista viditelnd nakupujicimi

znamenaji pro obchodniky velky potencial, o ktery je tieba pedovat. '

., Merchandising predstavuje komplexni obchodni taktiku, ktera se sklada z nauky
o zbozi (kvalitativni popis, sloZeni, pouziti), nauky o prodeji zboZi (souhrn informaci
o prodejni technice, spravné prodejni argumentaci a postupu stanoveni ceny), nauky
o podpore prodeje jako souhrnu znalosti o promotion akcich v oblasti podpory prodeje
na strané vyrobce, distributora, obchodnika) a umistovani zbozZi na prodejni plochu,
resp. do regalii. “"?

Pro pojem merchandising neexistuje doslovny cesky pieklad a né€kdy byva chybné
oznacovan jako dopliovani zbozi, jeho pojeti je vSak mnohem obsahlejsi.
Merchandising Ize definovat jako komplexni pé¢i o prodejni prostor. Soucasti jeho
obsahové napln¢ je fada aktivit, jejichz cilem je dostat spravné zbozi, ve spravné kvalité
a mnozstvi, ve spravny cas, na spravné misto s odpovidajicim oznacenim
(informacemi). Prace merchandisera se na prodejni plose fidi tzv. planogramy, coz jsou
prehledy usporadani vyrobkli daného vyrobce vramci jeho prodejni plochy.
Pro planogramy je typické tzv. vertikalni (jednotlivé urovné regalu) a horizontalni

usporddani (uspotfddani jedné Urovné). Pojem faceing v této souvislosti predstavuje

""BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. (2009). Retail marketing. Praha: Management Press, str. 215.

12 LOSTAKOVA, H. a kol. (2007). CIMA B, Strategicky marketingovy management. Praha: CIMA, str. 22.
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usporadani jednotlivych produktl na regale z pozice ¢elniho pohledu na regél. Faceing

ma sva jasné dand pravidla a kritéria pro jeho dodrzovani.

Shopper marketing — je logickym vyusténim vyse uvedeného vyvoje. Spojuje principy
brand managementu i category managementu, pfi¢emz je schopen obchodnikiim piinést
jasné a prikazné vysledky. Shopper marketing ma dnes diky vyvoji na ceském

reatilovém trhu ideélni ptilezitost k expanzi.

2.4 Aktualni trendy shopper marketingu

Tak jako ostatni oblasti lidské €innosti, tak 1 marketing, resp. shopper marketing jako
jeho dil¢i Cast, prochdzi mnoha zménami a podléhd urcCitym vyvojovym trendim.
Marketing, jenz je aplikovan v prostfedi retailingu, je natolik dynamickou oblasti, Ze je

nutné sledovat vyvoj trendil (a soucasné se vénovat predikei) i v souvisejicich oborech.
V piipadé shopper marketingu lze aktualni trendy specifikovat nasledovné:"

- digitalni shopper marketing;
- socialni média;

- navrat k hodnotové orientaci;
- on-line shopper marketing;

- sezoOnni shopper marketing.

Digitalni shopper marketing — masovému rozvoji digitdlniho shopper marketingu
nahrava zejména vyrazngj$i rozsifeni smartphonti a vzristajici zajem o digitalni kupony,

uzitecné aplikace usnadiujici nakup a QR kody.

Socialni média — vyuzivani socidlnich siti se stalo nejen zalezitosti moderniho trendu,
ale také nutnosti pro vétSinu firem. Tolik dfive firmami odmitany Facebook, dnes
nejvetsi a nejzndméjsi socilni sit, se stal platformou pro komunikaci firmy a uzivatelt
jejich produkt, popf. mistem pro komunikaci mezi uzivateli samotnymi. Prace

marketéra 1 pracovnikii Public Relations oddéleni je tak podpotfena velmi vyznamnym

13 Blog Petra Freye, http://www.novetrendy.cz/news/shopper-marketingova-revoluce-v-miste-prodeje/ (data k 18. 2. 2012).
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komunika¢nim kandlem a prostorem pro budovani povédomi o existenci firmy, jejiho
portfolia, doprovodnych sluzeb, nazori, naméth a ndpadi jejich zakaznikd. Proces

budovani pozitivni image firmy, i jeji znacky, ziskal novou dimenzi.

Navrat k hodnotové orientaci — je jednim ztrendl soucCasné doby. Spotiebitelé
se znovu orientuji na hodnotu a vraceji se ke starému modelu, ve kterém jde kazdému
ekonomicky uvazujicimu spotiebiteli zejména o to, aby za své penize (vynalozené
na transakci) dostal pozadovany uzitek. Ocekava ptitom, ze mu novy vyrobek ¢i sluzba
pomohou co nejefektivnéji naplnit jeho ocekavani. Vzhled produktu ptfitom nemusi byt
primarnim pozadavkem. JelikoZ se velikost hodnoty pro zakaznika méfi pomérem
uzitku k ndkladim, je tedy cena produktu podstatnym kritériem pifi zvazovani
a hodnoceni spokojenosti se zakoupenim tohoto produktu. Zakaznici se pfitom nemusi
orientovat pouze na levné produkty, hledaji zejména skutecnou pozadovanou hodnotu
vcetné hodnoty piidané, kterd je vhodnym zplisobem komunikovéna. Tuto hodnotu

mohou spottebitelim nabizet také privatni znacky retailerti.

On-line shopper marketing — je vyznamnou platformou pro podporu shopper
marketingu. Nakup von-line rezimu je diky novy technologiim a schopnosti
obchodnikll pruzné reagovat na pozadavky trhu, stale jednodussi a kreativnéj$i. V ramci
tohoto prostfedi komunikuji nejen obchodnici s kone¢nymi spotiebiteli, ale také
se svymi obchodnimi partnery, resp. vyrobci a dovozci. ,, Napriklad webové stranky
znamého tetézce Walmart dnes nabizeji prodavanym znackam mozZnost oslovit
spotrebitele pred ndakupem prostrednictvim interaktivity a videa, ddvaji moznost
stahovani urcitého obsahu, vcetné kuponii a poukazek na vzorky zdarma. Tento obsah
je pristupny na domovské strance pres link s nazvem In Store Now a je propagovan
v kazdém e-mailu adresovaném zdakaznikium. Brandové bannery jsou pak cileny podle

3

oddéleni nebo vyrobkové kategorie.“ On-line shopper marketing disponuje velkym
potencidlem pro ndkupni a prodejni aktivity, komunikaci s vyrobci a vzijemnou

spolupraci.

14 FREY, P. (2011). Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. Praha: Management Press, str. 172.
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Sezonni shopper marketing — sezonni akce jsou v poslednich letech stale oblibengjsi,
maloobchodnici vyuzivaji fady dat a udalosti k tomu, aby pro zdkazniky vytvorili
specialni nabidky. Tyto podpturné shopper marketingové aktivity prildkaji nejen
ke koupi produktii, jez souvisi s témito akcemi, ale i vyrazné zvysSuji pravdépodobnost,

ze zde nakupujici zakoupi i piivodné nepldnované zbozi.

2.5 Internet jako nova dimenze obchodovani

Dominantni roli hraje internet jako dostupné a globalizujici médium, které spojuje rizné
aktivity firem. Ty mohou byt orientovany na propagaci (napt. elektronicka reklama),

na prodej (napf. internetovy obchod) &i na podporu &innosti (informaéni systémy).'

21. stoleti je oznacovano jako stoleti internetového v&ku a digitalni éry. V névaznosti
na rozvoj modernich informacnich a komunikaénich technologii, globalizace a internetu
dochazi ke zméndm soudasného maloobchodu v Ceské republice. Informace jsou
zékladnim atributem uspésSného obchodovani a firmy jsou tak nuceny vyuZivat internet
nejen jako komunikaéni médium, ale také jako prezentaci své vlastni firmy, platformu
pro budovani pozitivni image v oblasti Public Relations, ale také jako nastroj prodeje

v ramci elektronického obchodovani.

2.5.1 Digitélni vék

Do éry internetu zasdhla fada vyznamnych faktort, které zménily dal$i vyvoj v tomto
prostfedi. Digitalni technika obchodnikiim umoziiuje shromazd’ovat a analyzovat stale
rostouci objem udajii o spotiebitelském nakupnim vzorci a charakteristice spotfebitele.'®
Digitalni vék ovlivituje digitalizace, internetova exploze, nové formy prostiedniki,

. . 1 . ’ cror 7
customizace a customerizace'’ (viz nasledujici obrazek).

15 FORET, M. (2008). Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, str. 330.
16 SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. (2004). Nakupni chovani. Brno: Computer Press, str. 12.

17 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 174.
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Obrazek 4 Sily formujici internetovy vék

Digitalizace
a konektivita

Customizace Internetova
a customerizace exploze

Nové formy
prostiedniki

Zdroj: KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. (2007). Moderni
marketing. Praha: Grada Publishing, str. 174.

Internetova exploze piiSla se vznikem sit€¢ World Wide Web a se vznikem
internetovych prohlizeci. Od 90. let 20. stoleti se podoba internetu zacala ménit
ve skutené revolu¢ni technologii. Pozice internetu byla rovnéz vyrazné€ posilena diky
pristupu k internetu pfes mobilni termindly, tedy prostfednictvim mobilnich telefond.

Pocet uzivatell tohoto spojeni celosvétove stale vzriista.

Nové formy prostiednikii predstavuji vznik novych obchodnich formatd, a to v rdmci
propojeni kamenného a internetového obchodovéani. Rada firem dospéla do uréitého
bodu zlomu, kdyz si uvédomila bezprostiedni nutnost vyuzivat internet jako dalsi
distribuéni ¢lanek svého ftetézce. Firmy, které vyuZivaji pouze jednu z forem
obsluhovani trhit (kamenné prodejny nebo Cisté internetové podniky) maji urcity
handicap vi¢i firmdm etablovanym na trhu jako firmy hybridni, které vyuzivaji

kombinace obou forem prodeje.

Customizace a customerizace znamena pfizplsobeni zdkaznikim a zakaznikem.
V ptipad€ customizace se firmy ujimaji aktivity a upravuji jednotlivé nabidky na trhu
dle rtznych podnéti. Customerizace naopak predstavuje aktivni ucast zdkaznikl
na obchodnim procesu, jeho vklad vlastni kreativity, tvofivosti, napadii a pozadavkl

vznesenych vici konkrétnim prodejctim.
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Digitalizace a konektivita pfedstavuje revolu¢ni zménu. Pfistroje a systémy, které byly
v uplynulych letech lidmi pouzivdny a vyuZivany, pracovaly stzv. analogovymi
informacemi. DnesSni praxe vSak pfinasi vyrazny posun v této oblasti. Stale vétsi
mnozstvi téchto ptistroji a systému pteslo do podoby digitalni, tedy prace s digitalnimi
informace, s toky jednic¢ek a nul, tedy bitl. ,, Text, data, zvuk i obraz je mozné prevést
do bitovych toku. Notebook pracuje s bity v tisicich aplikaci. Software je tvoren
digitalnimi informacemi pro operacni systemy, hry, ukladani informaci a dalsi aplikace.
Aby mohly bity proudit mezi riznymi misty a pristroji, je nutnd konektivita,

g s a8
telekomunikacni sit.*

V dnesnim modernim svété se podnikani uskuteciiuje predevsim prostfednictvim siti,
které¢ vzajemné propojuji lidi a firmy. Zakladnimi pojmy v této oblasti jsou intranet,
extranet a internet. Intranet piedstavuje sit, prostfednictvim které komunikuji
pracovnici vramci dané organizace mezi sebou navzijem. Extranet je formou
propojeni sit¢ mezi firmou, dodavateli, odbérateli, distribu¢nimi c¢lanky a dalSimi

externimi partnery.

., Internet (Net) je obrovska verejna sit' pocitacovych siti, kterda umoznuje uzivateliim
v§eho druhu z celého svéta vzdajemnou komunikaci a pristup k neuvéritelné rozsahlym
zdrojum dat. Internet tvori jednu velikou informacni dalnici, po niz lze neuveritelnou

rychlosti prendset bity z jednoho mista na druhé. "’

S pfichodem a vyvojem digitalni éry souvisi také rozvoj dalSich oblasti a obord,
na které ma tato éra bezprostfedni vliv. Marketing tak ziskal svoji novou odnoZz
ve form¢ tzv. digitalniho marketingu, jenz je nedilnou soucasti marketingové
komunikace. Digitalni marketing jako pojem zahrnuje on-line komunikaci na internetu,
ale 1 veSkerou marketingovou komunikaci vyuzivajici digitalni technologie. Do této

kategorie patii on-line marketing, mobilni marketing a socialni média.*

18 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 175.
19 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 175.

20 FREY, P. (2008). Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: Management Press, str. 53.
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2.5.2 Elektronické obchodovani

., E-business je zpiisob podnikani vyuzivajici technologie Internetu jak v oblasti rizeni
podniku, tak v oblasti spoluprdce s partnerskymi podniky, v oblasti nakupu a prodeje,
poskytovani sluzeb zakaznikiim atd. E-business tedy predstavuje komplexni reseni
zaloZené na elektronickych (internetovych) technologiich.“*' E-business je pfitom

chapan v SirSim métitku nez e-commerce.

,, Elektronické obchodovani (e-commerce) je prodej a nakup zbozZi a sluzeb provadeny
na zaklade elektronickych technologii zpravidla v ramci internetového systému www.
Pro primy internetovy maloobchodni prodej se pouziva nékdy oznaceni e-tailing
nebo e-retail.“*> Pro e-commerci je charakteristickd interakce z(&astnénych stran,

jez jsou soucasti obchodnich kanald, které 1ze rozliSit nasledovné:

-  B2B (Business-to-Business) kandly — na obou koncich tohoto kanalu stoji
obchodnici jako obchodni partnefi, ktefi prostfednictvim internetovych
technologii realizuji své obchodni transakce;

- B2C (Business-to-Customer nebo Business-to-Consumer) kandly — na jedné
strané stoji obchodnik, popt. poskytovatel sluzeb, na druhé strané je zdkaznik

¢i klient.

Elektronické obchodovani je stale populdrnéjsi formou obchodovani mezi jednotlivymi
stranami tohoto procesu. Pro obé strany, pro obchodniky i pro zékazniky, pfinasi tato
forma businessu fadu vyhod, soucasné vSak lze argumentovat urcitymi negativnimi
strankami. Zékladni vyhody a nevyhody elektronického obchodovani jsou zpracovany

do nasledujici tabulky.

2l BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. (2009). Retail marketing. Praha: Management Press, str. 291.

22 iy
Tamtéz.
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Tabulka 1 Vyhody a nevyhody elektronického obchodovani

Elektronické obchodovani

Vyhody

Nevyhody

- niz8i ndklady na podnikani (neplati
poplatky za pronajem nebytovych prostor);

- uspora lidskych zdroju (pozadavek na nizsi
pocet pracovnikil);

- moznost pruzné zmény nabidky
a cenovych relaci;

- moznost doplnéni informaci o produktech,
novinkach a stavu zasob;

- logisticka narocnost (balné, kiehké zbozi,
produkty vétsich rozméri);

- nutnost spoluprace se spedi¢ni firmou
(Ceska posta, DPD, PPL, GLS, atd.),
ztrata kontroly nad kvalitou zasilky;

- anonymita zakazniki (riziko zneuziti
problémovymi zakazniky);

- absence okamzité zpétné vazby

- anonymita (v ptipad¢€ produktt citlivéjsi
povahy);

- hodnoceni obchodnikti od pfedchozich
uzivatelil — zédkaznikt (je-li k dispozici);

- automatické hlidani poptavaného zbozi
(zbozi na sklad + novinky);

- informac¢ni e-maily od obchodnika (avizo
o zménach, novinach a marketingovych
akcich).

‘= | - interaktivni komunikace se zakazniky; se zékazniky;

2 | - pristup k obchodu 24 hodin denng, 365 dni | - absence ptimého kontaktu se zakazniky
5 Vv roce; a nemoznost nabidnout doplikovy

8 - pruzné pracovni doba; sortiment produktd, resp. jinou variantu

- moznost komunikace s velkym mnozstvim | zbozi (popt. poradenské sluzby);
zékaznikl z jednoho mista, v jednom case - obtizné budovani sité loajalnich zakaznik;
(Gspora Casu a nakladu, vyssi efektivita
prace);

- ptistup k webovym obchodiim a nabidkam
konkurenénich firem (komparace);

- moznost reakce na zmeény v konkurenc¢nim
prostiedi;

- pohodIny nakup z domova; - zboZi si nelze prohlédnout, osahat, oCichat,

- ¢asova uspora; ochutnat, vyzkouset;

- ptistup 24 hodin denné, 365 dni v roce; - zakaznik je odkazan na vizualni podobu

- uspora energie (vlastniho 1sili) na dopravu produktu (kvalita a kvantita fotografii);

a pobyt na nakupni plose obchodnika - absence okamzité zpétné vazby;
(popft. supermarketu, hypermarketu, - riziko chybné kompletace zasilky;
nakupniho centra); - finanéni zatizeni (néklady na postovné

- vybér zbozi ze Siroké nabidky; a balné);

- moznost srovndni raznych parametrii - Casova ztrata (prodleva mezi datem
(technickych tdaja, funkénich vlastnosti objednani a datem dovozu zbozi);
produktt, cenovych relaci, atd.); - vazba na spediéni firmu (dohoda resp.

&= | - v&tsi kontrola nad nakupnim procesem; prizptsobeni se pozadavku dopravce na ¢as
5 - moznost volby z vybéru doplitkovych dodani zasilky);

= sluzeb; - ¢asova ztrata a usili pfi nutnosti

N | - zpétna vazba na dodavatele (obchodnika); vyzvednout zasilku u dopravce (napf.

pobocka Ceské posty);

- riziko poskozeni zbozi pri doprave;

- dalsi néklady v ptipadé vymeény ¢i vraceni
zbozi;

- anonymita (nemoznost navazani vztaht
osobni divéry);

- riziko vzniku zavislosti na internetovém
nakupovani (napf. Aukro, eBay);

- riziko, ze se zakaznik stane obéti
podvodného jednani obchodnika.

Zdroj: vlastni prace.
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2.6 Vyznam shopper marketingu

Vyznamnost shopper marketingu lze spatfovat zejména v tom, Ze piinadsi prokazatelné
vysledky vSem zUc€astnénym strandm: vyrobctiim, obchodniklim i spotiebitelim. Kazda
z téchto stran investuje do procesu své zdroje a predpokladd naplnéni svych cili

a o¢ekavani.

2.6.1 Ptinos shopper marketingu pro vyrobce

Vyrobce pracuje vramci svych podnikatelskych aktivit sriznymi obchodnimi
metodami. Ty lze charakterizovat jako zplsob, jakym se vyrobené zbozi dostane
prostiednictvim smény od vyrobce az ksamotnému kone¢nému spotiebiteli.
Pro vyrobce je stézeni nejen vybér téchto obchodnich metod, ale také spravna volba
obchodniho partnera. Shopper marketing, kterému se obchodni partnefi (resp. prodejci)

veénuji, pfinasi vyrobciim vyrazna pozitiva. Lze jmenovat tyto hlavni pfinosy:

- zvysuje povédomi o svych produktech a znackach;

- zvysuje poptavku po produktech vyrobce (zpétna vazba);

- poskytuje platformu pro spolupraci s obchodnimi partnery (obchodniky);

- nabizi vyssi stupen kreativity;

- prostfednictvim digitdlniho marketingu se jednotlivé znacky mohou dostat
do podvédomi zdkaznik, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost navazani
emocionalniho vztahu mezi nimi;

- je moznosti, jak pfimou cestou komunikovat se zakaznikem:;

- umoziuje lepsi vyuzivani marketingovych rozpocti;

- poskytuje varianty vyuzivani novych technologii;

- nabizi moZnost formulovani profilu zakaznik;

- je prostorem pro kvalitnéjsi zacileni promo aktivit;

- pfinasi fadu variant realizace projektl s vysokou G€innosti.
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2.6.2 Ptinos shopper marketingu pro obchodnika

Manazeti obchodnich firem zvazuji velké spektrum oblasti, které¢ je mohou pfti jejich
obchodnich aktivitdch ovlivnit. Kazdy impuls, ktery mlize byt zapracovan do urcitého

ucinného stupné retail marketingu, ma pro obchodniky vyznam. Shopper marketing,

vvvvv

- podili se na zvySovani obratu prodejni jednotky (prodejny, filidlky obchodniho
fetézce);

- je prostfedkem pro zlepSovani image retailera;

- v navaznosti na buzz efekt dochazi k vys$si navstévnosti prodejen;

- nabizi platformu pro lepsi komunikaci a spolupraci s vyrobci;

- obchodnikiim poskytuje moznost vyuzivat nové technologie;

- prindsi vyssi stupen kreativity (kreativni prvky, origindlni instalace na prodejné,
atd.);

- participuje na aktivitach a projektech s vysokou tcéinnosti;

- pomaha k odhaleni cesty zakaznika az do okamziku, kdy realizuje nakup;

- na zaklad¢ analyzy spotfebniho chovani umoziuje urcit typologii zdkaznika
a jeji vystupy implementovat do procesu tvorby nabidky;

- pomaha odhalovat vlivy plisobici na zdkazniky;

- ovliviiuyje zadkazniky vramci nakupniho rozhodovaciho procesu zejména
pted jejich nakupem;

- nabizi prostor a zpisoby pro vybudovani zakaznické zakladny (resp. databaze);

- pomaha pii odhalovani pficin odlivu zdkaznikl (v€etné ztraty loajality) a nabizi
prostor pro napravu stavu;

- dochazi ke vhodné&jSimu zacileni promocnich aktivit;

- prindsi zvyseni prodejii na zédklad¢é usporadani prodejny i jednotlivych odd€leni
dle tzv. chytré navigace (prodejni plocha disponuje urcitymi sektory
se specifickou tematikou — napft. zahradni party, vSe pro déti Skolou povinné,
snidan¢ zékaznika, francouzskd kuchyng¢);

- nabizi idedlni prostor pro benchmarking.
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2.6.3 Ptinos shopper marketingu pro spotiebitele

Na chovani spotiebitele plisobi fada vlivi. Jak ve findle bude vypadat jejich nakupni
rozhodovaci proces je velice individualni. Obchodnici se proto snazi na zékazniky
pusobit fadou podnétli a ovlivnit jejich chovani pired nakupem, po dobu nadkupu piimo
na prodejni plose, ale také v okamziku po uskute¢ndni nakupu. Ukolem shopper
marketingu je mimo jiné usnadnit spotiebitelim jejich nékupy, zpfijemnit pobyt
v prodejné a dat impuls k zakoupeni produktt. Jak je uvedeno nize, také pro spotiebitele

muze byt shopper marketing velmi pfinosny:

- predstavuje zisk emocionalniho benefitu;

- nakup se miize stat zazitkem (in-store i on-line forma nakupu);

- pfinasi rozSifovani portfolia sluzeb (zavadéni sluzeb novych, rozsifovani sluzeb
stavajicich);

- znamend zrychleni odbaveni na pokladnach;

- pfinasi vétsi informovanost zakaznikim,;

- je poslem vyvojového trendu zdravi (nabidka kvalitnéjSich potravin, zdravy
zivotni styl, informace o nutri¢nich hodnotéch, bio produkty, atd.);

- pfinasi moznost ndkupu prostiednictvim socialnich siti (ispora zdrojii — casu,
penéz, Usili);

- prostfednictvim webu a e-mailovych schranek jsou zdkaznikim k dispozici
slevy, kupony ¢i poukadzky na produkty rtiznych vyrobct;

- usnadiiuje nakup (vCetn¢ cCasové uspory) diky aplikaci chytré navigace
na prodejng;

- je prostfedkem pro zjednoduSeni ndkupniho procesu;

- pfinasi moznost komunikace s digitalnimi prodejnimi automaty (z ¢asti je tak
nahrazovan prodejni personal — eliminace faktoru lidského selhani);

- digitalni on-line komunikace umoznuje pfistup k informacim (napf. info o cené,
mnozstvi, skladovych zasobach, dostupnosti produktu na jinych filialkdch
a skladech);

- prispiva ke kvalitnéjsi nabidce prodejct, kultuie prodeje a zostiovani

konkuren¢niho boje, z ¢ehoz mohou spotiebitelé profitovat.
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2.7 Shopper marketing obchodnich Fetézcii

Obchodni fetézce jsou velké obchodni spolecnosti retailingového typu pievazné
ve form¢ akciovych spolecnosti a s velkym poctem provoznich jednotek (tzv. filidlek).

Tyto vysoce integrované spolecnosti jsou fizeny centraln€ vrcholnym managementem.

Obchodni fetézec tedy lze charakterizovat jako ,,0bchodni podnik, jehoz organizacni
struktura se sestdva z centrdlnich utvari, které zabezpecuji cinnosti nakupu, logistiky,
financni Fizeni, obchodni politiku, marketingové rizeni a dalsi spravni ¢innosti pro sit
provozoven, pricemz tyto provozovny zabezpecuji operacni cinnosti — objednavky zbozi
pro prodej, vystaveni zboZi, uvedeni spravmnych cen, péci o podminky v provozovné
a ¢innosti spojené s obsluhou zdkaznika (véetné plateb za zbozi). Typickym rysem je,
Ze tyto provozovny maji podobny ¢i identicky layout, provadeéji v case identické prodejni

v . . . v ’ vy I .. . ’ «23
kampané a pravidla pro jejich Fizeni a méreni vykonnosti jsou unifikovana.

Rozvoj sité obchodnich fetézct pokracuje a vyhledové trendy budou urovany témito
faktory: demografickym vyvojem, vyvojem koupéschopnosti, vyvojem zivotniho stylu

a globalnim vyvojem obecng, zejména nadim postavenim v ramei EU.**

Nejvétsimi hradi na retailingovém trhu jsou v soucasnosti spolegnosti Schwarz CR,
REWE CR, Tesco Stores CR, AHOLD Czech Republic, Makro Cash & Carry CR,
Globus CR, GECO TABAK, SPAR CR, OBI CR a Peal.” Vramci problematiky
shopper marketingu obchodnich fetézcii fesi obchodnici fadu otdzek a témat, jako
napifiklad podminky a pozadavky fetézcl v in-store, otdzku zlepSeni vzdjemné
komunikace znacek 1 maloobchodu v mist¢ prodeje. Dale fte$i problematiku
konstruktivni spoluprace dodavateli znackovych vyrobkli a kompetentnich pracovnika
maloobchodu, méieni efektivity POP nastrojii, trendy v oblasti produkce POP,

ale i problematiku in-store komunikace ve vztahu k on-line komunikaci.

23 VSE, https://webhosting.vse.cz/ekisl/prace/Vrbova.pdf (data k 17. 2. 2012).

% CIMLER, P., ZADRAZILOVA D. a kol. (2007). Retail management. Praha: Management Press, str. 283.

% INCOMA, http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1163&Ing=CZ&ctr=203 (datak 17.2.2012).
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2.7.1 In-store marketing

Snahou obchodniki je zvySovat hodnotu zazitkii nebo zkusenosti zakaznika. Propagacni
prvky, sortiment, logika cen, zafizeni i pfisluSenstvi, osvétleni a pfidand hodnota

pro zakazniky hraje v ramci interiéru prodejny vyznamnou roli.*®

In-store nastroje patii v dnesni dobé mezi nejucinnéjsi nastroje marketingu. ,, In-store
komunikace (in-store communication) je soubor reklamnich prostredkii pouzivanych
uvniti- prodejny, které jsou urceny k ovlivnéni ndkupniho rozhodnuti nakupujicich.**’
Jedna se o klasickou formu podpory prodeje. ,, V soucasném portfoliu riznych oblasti
podlinkovych marketingovych komunikaci tvori prave tyto aktivity 80 % vSech projektii
realizovanych ochodnimi spolecnostmi na trhu Ceské republiky. “*® Prehled zakladnich

aktivit v rdmci in-store komunikace obsahuje nésledujici schéma.

Obrazek 5 Prehled zakladnich aktivit v ramci in-store komunikace

IN-STORE

4 N N

N )

Programy Specialni
loajality akce
Ochutnavky Demonstrace (zamétené na Kupoénovy Spotiebitel.
konecného prode;j, soutéze
spotiebitele) Motivacni
hry

S VAN AN AN AN )

Zdroj: BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. (2009). Retail marketing. Praha: Management
Press, str. 202.

2 HAMMOND, R. (2005). Chytie vedend prodejna: jak mit vice zakaznikit a vétsi trzby. Praha: Grada Publishing, str. 20.

27 BOCEK, M., JESENSKY, D., KROFIANOVA, D. a kol. (2009). POP — In-store komunikace v praxi: trendy a ndstroje
marketingu v misté prodeje. Praha: Grada Publishing, str. 16.

28 BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. (2009). Retail marketing. Praha: Management Press, str. 201.
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Vzhledem ke stagnaci ATL (nadlinkové) komunikace, hledaji odbornici sofistikované;si
formy a zpisoby oslovovani spotiebitelli, zejména zoblasti BTL (podlinkové)
komunikace, specialné z oblasti sales promotion. Vyraznou roli v této problematice
hraje impulsni nakupni chovani spotiebitele, které je vyvoldno urCitym impulsem.
Timto spousté¢em je tzv. POP komunikace (point of purchase). Jedna se soubor
urCitych reklamnich materiald a reklamnich produktl, které jsou implementovany
v misté prodeje s cilem propagovat konkrétni produkty a znacky (zakladni rozdéleni
v POP je graficky znézornéno v ptiloze 2. VSechna mista, na kterych pak dochazi

k realizaci prodeje, jsou oznacovana jako POS (point of sale).

Pro spravné pouzivani POP reklamy plati uréitd pravidla, kterd by méla byt
na prodejnich jednotkach dodrzovana. Tyto prostiedky maji byt na prodejni ploSe
umistovany tak, aby byly dobfe viditelné, nepiekazely zdkaznikiim pfii jejich nakupech
a vhodné dopliovaly celkovy ramec komunikacnich kampani. Souasné by tyto
POP materidly mély plnit funkci informacni, tedy byt nositeli reklamniho sdéleni.
V praxi vSak v mnoha pfipadech byva nedostatkem piehlceni prodejniho prostoru
riznymi POP prostiedky, coz v zdkaznicich vyvolava zcela opacné dojmy — tedy pocit

neuspoiadanosti, chaosu a prvki, které obtéZuji.

POP prostiedky maji velky vliv na image produktu, znacky i obchodnika (prodejce).
Kwvalita téchto prostfedki se rok od roku zvySuje, zadavatelé reklam si uvédomuji,
ze mira kreativity, kvalita designu a uroven zpracovani maji rozhodujici podil

na spotiebitelov€ vnimani. POP nastroje plni fadu funkci, zejména:

zajiStuji komunikaci v prodejnich mistech;

- podporuji zvySeni prodeji produkti;

- pomadhaji vytvaret image znacek téchto produkti;

- informuji o produktech, znackéch a reklamnich akcich;

- ptipominaji zdkaznikim produkty v nabidce;

- podnécuji k ndkupim;

- pomahaji prodavat;

- podileji se na tvorbé¢ piijemné atmosféry v misté prodeje;

- zadkazniklim zprosttedkovavaji nakupni zazitek.
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2.7.2 On-line marketing

V ramci problematiky internetového obchodovani je nutné uvést rozdilné vnimani
pojmoslovi internetovy marketing a on-line marketing. Internetovy marketing
predstavuje vesSkeré marketingové aktivity na internetu (jsou znazornény v piiloha 1),
on-line marketing je pojem rozSifujici tyto aktivity, a to o marketing pfes mobilni
telefon nebo podobnd zafizeni. Rozdil mezi t€émito pojmy se vSak stird, nebot
1 v mobilech je dnes jiz témé&f béZné internetovy prohlize¢ a lidé mobil pouzivaji jako

vv_ vr, w2
b&zny potitas.”

On-line marketing je prosttedkem pro naplnéni dvou podstatnych marketingovych
ukolii, a to podporu znacky a zacileni na vykon a efektivitu komunikace mezi
vyrobcem (resp. prodejcem) a spotiebitelem. ,, Pro ukol podporit znacku je on-line

marketing vybaven témito nastroji:

- bannerova reklama,
- mikrostranky,

- virové kampané;

- on-line PR;

. v r (4'30
- tvorba komunit, vérnostni programy.

Uspéch on-line marketingu je zavisly na trovni vnimani marketingu jako
komunika¢niho média. Proto je komunikacni proces zdkladem pro rozvoj dalSich aktivit
v on-line formatu. Komunikace prosla za posledni desitky let revoluénimi zmé&nami.
Pted 40 lety byl prostfedkem komunikace dopis, ktery byl postou odeslan odesilatelem
na adresu pfijemce. O 20 let pozdéji si lidé jiz bézné telefonovali, a to jak
do zaméstnani, tak na domaci pevnou telefonni linku. Zhruba pied 15-ti lety piisla éra
mobilnich telefont a hovory tak mohly byt realizovany kdykoliv a kamkoliv. Asi pét let
poté doslo k razantnimu nastupu e-mailové komunikace, kterd ma dodnes své pozitivni
1negativni stranky. Ani zde vSak vyvojové trendy nekon¢i a forma e-mailové

komunikace byla nahrazena komunikaci prostfednictvim socialnich siti.

2 JANOUCH, V. (2010). Internetovy marketing: prosad’ se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer Press, str. 17.

30 FREY, P. (2008). Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: Management Press, str. 56.
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Komunikace se zakazniky je pro obchodniky dllezitou oblasti jejich aktivit a proto
podléha soustavné péci kompetentnich pracovnikii. Internetovy marketing, ktery
jeidedlni platformou pro tuto komunikaci, je mozné vnimat jako proces, ktery

ma urcitou strukturu. Obsahuje nasleduji dil¢i faze:

-, rozhodnuti — cile, plany, odpovédnost;

- pridéleni zdroju — financni, lidské, technologické atd.,

- realizace — prostredi (www stranky, blogy, diskusni fora, socialni sité atd.)
a nastroje (reklama, podpora prodeje, public relations atd.);

- monitorovdni a méreni;

4 v 14 4 {(3]
- analyza a zlepSovani.

V rdmci komunikace se zakazniky jsou ucelna tzv. kontaktni centra, ktera plni napf. tyto
funkce: podpora komunikace se zakaznikem na bazi integrace telefont a informacniho
systému, automatické hlasové odpovédi, zpracovani elektronické posty ¢i hlasova
komunikace pies web.’> Kontaktni centra, jako sou¢ast fizeni vztahd se zakazniky,

muze predstavovat vyznamny prvek obchodnich uspéchti.

Marketingova komunikace na internetu je pomérné¢ bohatym prostorem
pro obousmérnou komunikaci, a to ve sméru k zakaznikovi nebo od zakaznika, tedy
k obchodnikovi. Souc¢asti marketingové komunikace na internetu, a to se zaméfenim

na cilové trhy, cile, prostfedi a nastroje, jsou uvedeny v nasledujicim obrazku.

31 JANOUCH, V. (2010). Internetovy marketing: prosad’ se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer Press, str. 21.

32 PRAZSKA, L., JINDRA, J. (2006). Obchodni podnikani: Retail Management. Praha: Management Press, str. 316.
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Obrazek 6 Marketingova komunikace na internetu

[ Marketingova komunikace na internetu ]

. o~

[ Cilové trhy ] [ Cile ] [ Prostredi ] [ Nastroje ]
T Strénky'\ ﬂk]ama \
- e-shopy;

- PPC (pay-per-click) reklama -

- b!ogy; . platba za proklik;

- diskusni fora; - PPA (pay-per-action) - platba

- socialni site; za akci;

- wikis; ) - plosna reklama;

- Q& Aportaly; - zapisy do katalogt;

- sdllepa o - prednostni vypisy.

multlfnf{dlai Podpora prodeje
K virtualni svety. / - pobidky k nakupu (sout&Ze, slevy,

vzorky zbozi, kupony atd.);
- partnerské programy;
- vérnostni programy.
Udalosti
- on-line udélosti.
Public Relation
- novinky a zpravy;
- clanky;
- viralni marketing;
- advergaming.
Piimy marketing
- e-mailing;
- webové seminate;

- VolIP telefonie;
\ on-line chat. /

Zdroj: JANOUCH, V. (2010). Internetovy marketing: prosad’ se na webu a socidlnich sitich.

Brno: Computer Press, str. 26.

Internetovy marketing stale nabyva na Gc¢innosti a je dnes vyznamnégj$i nez marketing
klasicky pravé tam, kde wvyrobci, obchodnici i spotiebitelé pouzivaji vyspéelé
technologie. Nartst vyuzivani internetu dokonce ptfivedl mnoho firem do stadia,
kdy se rozhodly opustit off-line prostiedi a pouzivaji pouze prostredi on-line. Naopak
néktefi provozovatelé internetovych obchodi po urcité dobé pfistupuji k budovani
kamennych prodejen a realizaci piimého prodeje prostfednictvim téchto obchodnich

jednotek.
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Z divodu zvysujiciho se zajmu o vyuzivani internetu byly firmy nuceny vytvofit si své
vlastni internetové stranky. Problematika vizudlni podoby téchto stranek, jejich
funkénosti, stupné obtiznosti vyhledavani i obsahové naplné, je stale predmétem diskusi
navrhait webovych stranek, managerti 1 dalSich pracovnikl. Zakladnim pozadavkem
vSak zlistdvd naplnéni predem definovanych cilti a o€ekavani. ,, K primdrnim ciliim
nejriznéjsich webovych stranek patii reklama, podpora prodeje, zdkaznické sluzby,
vztahy s verejnosti a e-obchodovani. Webové stranky vyhrazené e-obchodovani budou

zahrnovat katalog, nékupni koSik a zpiisob uskutecnéni platby. >

V piipadé
e-obchodovani a dalSich ¢innosti na internetu je tfeba vzbudit v zdkaznikovi dvéru,

pfimét ho zajimat se o nabidku produktd, jez dana firma prostfednictvim e-shopu nabizi.

., V Ceské republice mélo na zacatku roku 2011 viastni webové stranky 78 % podnikaii.
V roce 2001 to bylo sice pouze 40 %, ale vroce 2006, tj. pred péti lety jiz 70 %.
Da se tedy konstatovat, Zze firemni prezentace prostrednictvim svych vlastnich
webovych stranek je pro vétsinu stiednich a velkych firem ji samoziejmosti.“>*
Problematika webovych stranek v ramci podnikatelského sektoru CR, resp. grafické
znazornéni rustu poc¢tu podnikl vlastnicich webové stranky, je uvedeno v nasledujicim

grafu. Tento graf ndzorné vystihuje trend dne$ni doby a wvzristajici poptavku

po webovych strankach jako prosttedku komunikace firmy s okolim.

Graf 1 Podniky v CR s webovymi strankami v letech 2001 — 2011

67% 0% T1% 74% T4% T4% 18%

61%
56%

45%
ﬁ% H

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Zdroj: Cesky statisticky uiad,
http://www.czso.cz/csu/201 1edicniplan.nsf/t/64004B394A/$File/970211k4.doc (data
k 12. 2. 2012).

33
CLOW, K. E., BAACK, D. (2008). Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno: Computer Press, str. 410.

34 Cesky statisticky tiad, http://www.czso.cz/csu/201 1edicniplan.nsf/t/64004B394A/$File/970211k4.doc (data k 16. 2. 2012).
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3 Analyticka/prakticka ¢ast prace

Prakticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na definovani aktudlnich trendii shopper
marketingu vybranych retailer — obchodnich fetézci Globus, Tesco a Albert
hypermarket. Souc¢asn¢ bude zamétena pozornost na shopper marketing téchto formata

a komparaci uplatiiované in-store komunikace a on-line komunikace.

3.1 Aktualni trendy shopper marketingu retaileri

Vyvojovym trendim podléhd fada obori a retailing, resp. maloobchodni fetézce
nejsou vyjimkou. Kazdym rokem se tymy analytikii zabyvaji identifikaci zakladnich
trendd, které mohou v pfiStim roce, popiipad€ v pfiStich letech, utvafet prostiedi
retailingu. V navaznosti na teoretické poznatky 1 praktické zkuSenosti z oboru lze
definovat nékteré sméry trendul, jez budou pravdépodobné pattit mezi zakladni oblasti

zajml maloobchodnich spolec¢nosti.

Piedevsim lze o¢ekavat vzrist zijmu o on-line obchodovani. Rada velkych spoleénosti
pfistupuje k této problematice zdrZenlive a stale svoji pozornost sméfuje ke klasickému
zpusobu obchodovéni prostfednictvim kamennych prodejen. Poptavka na trhu vsak
jasné¢ ukdazala, jakym smérem by se mél tento vyvoj ubirat. Dokazuji to obraty
spole¢nosti, které jsou na principu internetového obchodovani zalozeny (napt. Alza.cz,
Mall.cz). Maloobchodnici budou hledat moZnosti a vyuZivat vSechny varianty, které jim
pomohou zvysit ¢i udrzet sviij podil na trhu. On-line kanaly poskytuji dostatecny

prostor pro realizaci obchodnich aktivit a rozsifuji portfolio sluzeb poskytovanych

zakaznikim.

Obchodniky ¢eka testovani koncepti novych formata. Prvkd, které ovliviiuji nakupni
rozhodovaci proces spotiebitelll je cela fada. Impulsy pfichazeji z vnitiniho 1 vnéjsiho
prostiedi prodejni jednotky. Shopper marketing, neuromarketing, shop design,
merchandising, category management, brand management a dalsi oblasti marketingu,

ovlivituji vniméni atmosféry prodejniho prostoru navstévniky. Nové koncepty prodejen,
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méstské konvenience ¢i remodelingy hypermarketli mohou vyrazné zvysit navstévnost

obchodt 1 samotny obrat prodejce.

Inovace produkti a produktovych Fad ¢eka obchodniky v navaznosti na zesilujici
konkuren¢ni boj. Obliba privatnich znacek fetézcl vzrista a zékaznici jsou ochotni
vymeénit znacky tradi€ni za produkty no name. Roztfidéni produkti do fad, kvalita
vyrobki, schopnost komunikovat jejich vlastnosti a vyhody, vizudlni podobnost
produktli viadé a snadna orientace pro zakaznika hraje vyznamnou roli v piipadé
hodnoceni uspéSnosti privatni znacky. Produkty tradi¢nich znacek naopak tézi
ze zékaznické loajality a neochoté experimentovat u produkt, které maji

pro spotiebitele emocionalni vyznam.

Ekonomické nakupovani v poméru cena a kvalita je predmétem diskuse. Trend
nakupovani sméfuje k ndvratu k jednoduchosti. Spotiebitelé ¢im dal cCastéji
pfehodnocuji své prvoplanované seznamy nakupl a na prodejnim misté voli produkty
cenové vyhodngj$i ¢i produkty s pfidanou hodnotou. V zijmu uspory finanénich
prostiedki a optimalniho zptisobu jejich pterozdélovani, vzrista tendence nakupu
levnych produktii zejména z oblasti potravin, ale i jinych kategorii rychloobratkového

zbozi.

Trend zdravého Zivotniho stylu se zadina postupné projevovat. Cesti spotiebitelé jsou
prozatim zdrzenlivéj§i vac¢i tzv. zdravym potravinam, nicméné cilené reklamni
kampané, zvetejiiovani vysledkl studii a investice mezinarodnich organizaci do osvéty
zaCinaji pifindSet ovoce. Obava zcivilizatnich chorob vzristd. Obchodnici
se pfizpisobuji pozadavkiim trhu i ocekavanému vyvoji a zacinaji rozSifovat
své nabidky zdravych potravin. Jedna se o produkty pro konkrétni segment uzivateld,

pfi¢emz poptavka po téchto produktech ma vzriistajici tendenci.

Dalsim trendem je poZadavek zpétné vazby od spotrebitelii. Obchodnici hledaji nové
zpusoby komunikace se spottebiteli, pficemz klasické formaty dotaznikového Setfeni
a ankety ztraceji na své atraktivité. Maji bezesporu dostatecnou vypovidaci schopnost
a pro prodejce vypovidaci hodnotu, nicméné negativni stranky téchto metod zastinuji
stranky pozitivni. Zde se pro znacky rychloobratkového zbozi (FCMG)

a pro maloobchodni znacky nabizi prostor pro navazani komunikace se spotiebiteli
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a ziskani tolik pottebné zpétné vazby. Néazory, ndméty, hodnoceni miry spokojenosti
¢i nespokojenosti, doporuceni, dotazy, stiznosti a komplexni hodnoceni, ma
pro konkrétniho prodejce (popt. vyrobee) velky vyznam. Nové komunika¢ni kanaly tak
predstavuji on-line recenze, feedback panely ¢i fankluby obchodniki a znacek.
Nedilnou soucasti této problematiky vSak je schopnost managementu a kompetentnich
pracovniku efektivné zpracovavat ziskana data a informace a vyuzivat vystupt téchto

vazeb.

Investice do rozvoje lidskych zdroji retailingu je stale aktualnim tématem. Dopady
ekonomicke krize, silnd konkurence i snaha minimalizovat naklady se v minulych letech
v souhrnu podilely na utlumovani nékterych aktivit, jako jsou marketingové aktivity
¢1 vzdélavani a motivovani pracovnikil retailingu. Zacileni na lidsky potencial vSak
hraje vyznamnou roli pfi vytvareni image spolecnosti a tolik pozadované spokojenosti

zakaznikd. Navrat k orientaci na rozvoj angazovanosti prodejnich tymt je ziejmy.

Potieba spolecenské odpovédnosti a trvalé udrzZitelnosti hraje stile vyznamné;jsi roli.
O spolecenske odpovédnosti mize uvazovat kazda firma, které neni lhostejné, za jakych
podminek jeji produkty, at’ uz vyrobky ¢i sluzby, vznikaji. Totéz plati pro obchodni
formaty, které zdkaznikiim zprostfedkovavaji koupi téchto produktii. Firmy jsou navic
podrobovany dohledu a hodnoceni nékterych instituci, ale i odborné a laické vetejnosti.
Rovnéz problematika trvalé udrzitelnosti je dnes nejen modni zélezitosti, ale predevsim

nutnym pozadavkem pro Zivot budoucich generaci.

Bude-li pozornost zamétfena zejména na vyvojové trendy shopper marketingu, lze

k vyse uvedenému piehledu priradit nasledujici trendy:

- realita digitalni budoucnosti (budoucnosti budou nové technologie, které budou
umoznovat postupné prechazeni od klasickych zpusobli prezentace brandu
a vyrobkil k digitdlni formé pifimo v mist¢ prodeje, nadstavba vyuZivani
audiovizudalnich technologii);

- dostupnost produkti odkudkoliv a kdykoliv (v rdmci on-line formati);

- vyuzivani QR kédu (jsou variantou obycejnych ¢arovych kodl, které pojmou
velké mnozstvi informaci, zkratka pochédzi z anglického quick response,

coz v piekladu znamena rychléd odpovéd’);
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nastup ¢ipové technologie (jsou jiz vyuzivany zejména v hotelech a u leteckych
spole¢nosti, potencial se skryva zejména ve spojeni s chytrymi telefony, kdy
jsou zakaznikim ¢i klientim poskytovany informace on-line piimo na mobil);
ovladani hlasem (oslovovani zdkazniki na prodejnach prostiednictvim
technologie rozpoznani hlasu);

modni virtualita (nova technologie vhodna pro internetovy prodej odévi, ktera
umoziuje pomoci web kamery Zenu, muze ¢i dité¢ obléci do vybran¢ho odévu
a nechat vysledek k posouzeni této osob¢, i napt. osob dalSich, prostfednictvim
socialnich siti);

trend impulsivnich nakupi (idealni prostor pro shopper marketing, nebot
pocet impulsivnich nakupii roste, obchodnici tak musi pracovat s jednotlivymi
prvky shopper marketingu s cilem ovlivnit ndzory a zamyslené koupé
zékazniki);

vyuziti socidlnich médii;

divtipny shopper marketing (snaha o propojeni ATL kampani s mistem
prodeje, jednémi znejlepSich kampani soucasnosti jsou kampané fetézce
AHOLD, které obsahuji vy$$i miru kreativity);

nové formy podpory prodeje pii vyuzivani emoci (kombinace riiznych prvkl
pouzivanych v misté prodeje, jako jsou vzorky produkti, odmeény za vérnost
prostfednictvim vérnostnich programt, rabaty, prémie, reklamni darky, kupony,
soutéze a vyherni loterie, prezentace zbozi);

posun od hardsellu k poradenstvi (teoretickd i praktickd ptfiprava hostesek
pro promoakce, pozadavek profesionalniho ptistupu, znalost portfolia, asertivita,
zacileni na fetézce v nejexponovangj$i dobé nakupti, tedy v patek odpoledne
a v sobotu);

vyuzivani kreativnich prvki v misté prodeje (napf. novinkou je tzv. Ball TV,
tedy unikétni reklamni médium, které ptedstavuje velkd nafukovaci koule s data
projektorem uprostied);

vyuzivani mobilnich telefonii jako efektivnich prostiedkii v in-store
komunikaci (prostfedek pro tuhradu plateb, pro poskytovani informaci

v prostfedi maloobchodu);
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- zavedeni tzv. nakupniho asistenta (privodce prodejnou, poskytovatel
informaci o produktech, cendch a dostupnosti);

- novy format merchandisingu (mezi zakladni atributy, které¢ ovliviiuji vyssi
prodej produktl patii prodejni misto, facing vyrobka — tzv. planogram, regalova
pozice produktu, vySka umisténi v regalu, zaruéni lhita a kvalita, spravné
ocenéni zbozi a pouzivané kreativni POS materidly v misté prodeje);

- aplikace neuromarketingu;

- ucinny shop design.

3.2 Shopper marketing obchodniho retézce Globus

Obchodni fetézec Globus byl prvnim maloobchodnim fetézcem, ktery vstoupil na ¢esky
trh. Byl ur€itym testovacim formatem, v jehoz rdmci se ovéfovala schopnost a ochota
Ceské populace nakupovat v prodejnach typu hypermarket. Vzhledem k uspéSnosti
tohoto formatu, otevirani dalSich filidlek 1 planované expanzi do dalSich mést,

1ze hodnotit koncept jako tspésny.

V soucasné dobé spolecnost provozuje celkem 16 hypermarketl, tedy samostatnych
filidlek obchodniho fetézce. Prvni skuteény hypermarket v CR byl otevien v Brné dne
4.11. 1996. O ctyfti roky pozdégji, tedy 9. 9. 2000 byla oteviena filidlka v Olomouci,
coz je hypermarket s integrovanym Baumarktem. Hypermarket Globus je soucasti
obchodné spolecenského centra Olomouc CITY na Prazské ulici. Kromé& pestré nabidky
sortimentu v fad¢ obchodl nabizi toto ndkupni centrum také paletu sluzeb, restaurace,

kavarny, multikino Cine STAR, détsky koutek Détsky svét €1 minigolf.

3.2.1 Spole¢nost Globus CR, k. s.

Historie spolecnosti — se zacala odvijet pfed vice nez 150 lety v sarském St. Wendelu,
kde vedl svlij obchod s potravinami zakladatel budouci firmy Globus Franz Brauch.
V 60. letech minulého stoleti firma zavedla samoobsluzny prodej, coz byl do té doby

nepouzivany koncept prodeje. I pfes svou zna¢nou expanzi a rostouci pocet filidlek
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firma dodnes zistala rodinnou firmou.* Pfedmétem jeji &innosti je prodej potravin,

spotiebniho a drogistického zbozi, provozovani restaurace a Cerpaci stanice.

Od okamziku vstupu na &esky trh ziskala spole¢nost Globus CR, k. s. fadu méné
¢1 vice vyznamnych ocenéni, napt. Obchodnik roku (rok 2006), Zlaty dukat (2003),
Top Retailer (v letech 2002 az 2010 opakované¢ vriznych kategoriich),
100 nejvyznamngjsich firem za rok (2004, 2005, 2006, 2007) a dal3i.*

Logo spolecnosti — logo Globus se objevuje v jejich charakteristickych barvach, tedy
v kombinaci oranzové, zelené a bilé (viz obrazek 7). Podklad pod napis v podobé¢

zem¢&koule charakterizuje globalni piisobeni této spolecnosti.

Obrazek 7 Logo spole&nosti Globus CR, k. s.

6lobiis

‘— —’

Zdroj: Globus, http://www.globus.cz/cs/download/loga/logo_Globus_RGB.jpg (data
k 17.2.2012).

Typy prodejen — spolenost Globus CR, k. s. provozuje sit’ maloobchodnich prodejen,
a to pouze hypermarketi. V soucasné dobé je otevieno 16 velkoplosnych prodejen.
Portfolio ftetézce obsahuje 15000 druhdi potravinafského a 45000 druhi
nepotravinaiského zbozi. V prodejnach Baumarkt se nachéazi dalSich 50 000 kusi
produktt pro kutily, zahrddkéte a pro potfeby domacnosti. Jednotlivé prodejny rovnéz
disponuji vlastnim Feznictvim, uzenaiskou vyrobou i pekarnou.’” Kazdy hypermarket
(kromé¢ filidlky v Havifoveé) provozuje vlastni Cerpaci stanici s nizSi cenovou relaci

pohonnych hmot.

33 Globus, http://www.globus.cz/cs/historie.html (data k 5. 3. 2012).

36 Tamtéz.

37 Globus, http://www.globus.cz/globus-olomouc/globus-dnes.html (data k 5. 3. 2012).
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Nabidka sluZeb — obchodni fetézec Globus nabizi svym zékaznikiim soubor sluzeb,
které jsou doplikem k nabidce vyrobkl na prodejné. Tato nabidka je definovana
pro vSechny filidlky dle jednotného modelu, nékteré sluzby se vSak v dil¢ich polozkach
mohou lisit. Portfolio sluzeb je stale rozsifovano, a to jak v ndvaznosti na zvysujici
se pozadavky zakaznikl, tak na zdklad€ rozSifovani portfolia sluzeb konkurentt.
Uspé&sné a poptavané sluzby mohou byt dale rozvijeny a zkvalitiiovany, napf. na tkor
sluzeb, které jsou v dlouhodobém horizontu neefektivni. Nize uvedend tabulka obsahuje

strucny vycet a popis sluzeb, které jsou zékaznikiim fetézce k dispozici.

Tabulka 2 Nabidka sluzeb obchodniho fetézce Globus

Kategorie sluzeb

Sluzba

Strucny popis sluzby

Gastronomie

Restaurace

Tepla i studena kuchyné, rychlé
obcerstveni

Cerpaci stanice

Cerpaci stanice

6 oboustrannych stojantl, vysavac,
kompresor, prodej autokosmetiky

Myci linka Myti aut dle zvoleného programu
v cené 59 K¢, 69 K¢, 85 K¢, 109 Ké
Finan¢ni sluzby Globus karta Kreditni karta s okamzitym
pfistupem k penéznim prosttedkim
Tax free Moznost vraceni DPH zahrani¢nim
zdkaznikiim
Darkové karty Darkové platebni karty k riznym
prilezitostem (aktivace nad 300 K<)
Cash Back Vybér hotovosti u pokladny (od 1 K¢
do 1 500 K¢), nahrada bankomatt
Nakupy na splatky Nakup vybraného zbozi bez

potiebnych penéznich prostredkl

Rozvoz zbozi

Rozvoz zbozi

Rozvozova sluzba véetné servisu
pfi zapojeni (instalaci) vyrobkl

Sluzby v obchodech | Fotosbérna Objednavka fotografii z digitalnich
snimkd, svozova sluzba, foto thned
Dobijeni kreditu Dobijeni kreditli mobilnich telefonti

na pokladnach hypermarketi

Pljc¢ovna navigaci

Zapujceni navigace (popf. nasledny
prodej se slevou)

Uchovejte své potraviny

Zapujceni chladiciho boxu (500 K¢)

v chladu a chladicich naplni (50 K¢)
Sluzby na internetu | Objednavka zbozi On-line objednavky masa a
bezlepkovych vyrobki, osobni odbér
RSS kanaly Odbér novinek z webu diky RSS

technologie

Zdroj: Globus, http://www.globus.cz/cs/cerpaci-stanice.html (data k 3. 2. 2012). Tabulka:

vlastni prace.
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Privatni znacky — hypermarkety Globus predstavuji zékazniklim své 2 privéatni znacky.
Jak je uvedeno v tabulce 3, jedna se o vyrobky pod znackou Globus a o fadu vlastnich

vyrobkl v programu Nejnizsi cena. Pro tyto produkty jsou typické jejich jednoduché

cvwr

Kromé téchto privatnich zna¢ek ma fetézec ve své nabidce kolekei vin, kterou 1ze nalézt
vyhradné v prodejnach Globus. Piredmétem z4jmu je série kvalitnich vin ze svétovych

vinic. V tomto ptipad¢ se jedna o prodej exkluzivni, nikoliv o privatni znacky.

Tabulka 3 Privatni znacky obchodniho feté¢zce Globus

Nazev znacky

Logo znacky

Popis kategorie

Vyrobky
v ramci znacky

Globus

Vyrobky pod
znackou Globus,
jistota overené

6 kategorii vyrobki:
potraviny trvanlivé,
mlécné, chlazené,

kvality mrazené, drogerie,
napoje
Nejnizsi cena Rada kvalitnich 4 kategorie vyrobku:

Tvvr

ceny (nejlepsi feSeni
v poméru ceny a

potraviny trvanlive,
mrazené, mléCné,
drogerie

kvality vyrobki)

Zdroj: Globus, http://www.globus.cz/globus-olomouc/nase-vyrobky.html (data k 3. 2. 2012).

Tabulka: vlastni prace.

322 In-store komunikace

Obchodni ftetézec Globus pracuje se strategii diferenciace sortimentem, vénuje
se budovani pozice znacek v povédomi spotiebiteli, stile rozviji vlastni privatni
znalky. Retézec rovnéz sleduje aktualni spotiebitelské trendy a v ramci benchmarkingu
zkvalitiiuje svoji nabidku vyrobkl i sluZzeb. Globus rovnomérné pracuje s in-store

i on-line komunikaci. Oba kanaly zaznamendvaji kvalitativni posun.
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Vzhledem k tomu, Ze neustdle vzrista ¢asové vytizeni spotiebitelil, faktor ¢asu hraje
v mnohych ptipadech rozhodujici roli pii ndkupu. Zejména v piipadé drobnych
kazdodennich nakupti spotiebitelé zvazuji nejen dostupnost prodejny, ale také velikost
nakupni plochy, tedy pomyslnou cestu, kterou musi urazit od vstupnich turniketa
k nejvyhledavanéj$imu oddéleni (zejména odd¢leni peciva) a dale k pokladnam. Prostor
prodejni jednotky Globusu Olomouc je piehledny a logicky uspotfadany. Planek
prodejni plochy je soucasti ptilohy 4.

Filialka Globus Olomouc v rdmci in-store komunikace peclivé pracuje s POP a cilené
ovliviiuje psychologicky proces ndkupniho chovéni a rozhodovani zékaznika. Smyslova
komunikace prodejce spliiuje vSechna zakladni kritéria efektivniho in-store marketingu.
Ptijemné ladény design prodejny, vhodny vybér svétlejSich barev, osvétleni 1 piehledné
feSeni prodejniho prostoru poskytuje zdkaznikiim piijemny pocit z pobytu v prodejné.
Hudba je tlumend, pfijemnd, neptisobi ruSivym dojmem. Pozitivni je taktéz vnimani
ving v zadnim prostoru prodejny v oddé€leni peciva, nebot’ filidlka disponuje vlastni
pekarnou. Zakaznikiim je tak nabidnuta moznost viini peciva citit (proces smysloveé
komunikace), coz je vhodnym zpiisobem stimuluje k nakupim, ale také vyrobu peciva
vidét v redlném prostiedi. Pozornost je rovnéZz vénovana chutovému marketingu, ktery
je nejvice pouzivan u potravinaiskych vyrobkl. V dob¢ kontrolni navstévy probihalo

na prodejni ploSe 5 ochutnavkovych akei.

V dob¢ kontrolni navstévy v hypermarketu Globus Olomouc (sobota 31. 3. 2012 kolem
16.30 hodin) bylo vybrano téchto 5 aktivit z oblasti in-store komunikace, které
se podileji na ovliviitovani ndkupniho rozhodovaciho procesu zdkaznikd. Tyto nastroje
mohou mit vliv zejména na impulsivni ndkupy zédkaznika. V prodejné bylo nalezeno
celkem 36 prvkl podlahové grafiky (zacileni pfedevSim na pravé probihajici akci
na zavazadla Wanger) a 8 malych televiznich obrazovek, v nichz probihaly reklamni
spoty na produkty dodavateli. V prodejné bylo napocitino 5 vySe uvedenych
ochutnavek. Na prodejni plose byla rovnomérné rozmisténa fada prodejnich zafizeni
urcenych pro akéni zbozi. Zakaznikiim bylo k dispozici 112 stojanii (papirové, kovové,
plastové) a celkem 90 ,hrabacich® koSt. Jednotlivé POP materidly korespondovaly
s akénimi nabidkami a z pohledu zékladnich kritérii merchandisingu je Ize hodnotit jako

velmi zdafilé.
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323 On-line komunikace

Uspéch on-line marketingu zavisi na schopnosti vnimat marketing jako komunikaéni
médium. Komunikaéni proces je tedy zakladem pro tfadu dalSich on-line formata.
On-line marketing je rozSifenou variantou internetového marketingu o marketing
pfes mobilni telefony a dalS$i obdobnd moderni zatizeni. Obchodni fetézec Globus,
tak jako jini retailefi, postupné zavadi a rozsifuje svoji nabidku v této oblasti. Nize jsou
popsany aktivity spole¢nosti Globus CR v ramci on-line marketingu dle jednotlivych

sekci prostfedi i nastroju.

1. Webové stranky — jsou pfistupné na adrese www.globus.cz, jsou piehledné

strukturované, obsahuji logo vcetné sloganu (umisténi v levém hornim rohu),
mutace webovych stranek v CeStiné a némcin€. Na strdnce se nachdzi mapa
s moznosti volby prodejny dle mista bydlisté (véetn€ ulozeni aplikace pro ptisti
navstévu). Mapa stranek ma nasledujici strukturu: Globus — tady je svét jesté
v poradku, Nase nabidka, Sluzby, Tipy a recepty, O Globusu, On-line
objednavka, Dotaznik, Mimi Klub. K dispozici je tzv. plna verze webu a mobilni

verze webu.

2. E-shop — zavedeni nové sluzby: objedndvka masa a bezlepkovych potravin
pies internet. Pro objedndvku plati nasledujici pravidla: povinna registrace,
piihlaseni se ke svému uctu, vybér zbozi z katalogu, nastaveni pozadovaného
mnozstvi, uvedeni doby prevzeti zbozi, kontrola udaji, tisk potvrzené
objednavky vcetné ¢isla objednavky, osobni odbér v pfedem stanoveny den
ahodinu vuvedeném hypermarketu Globus. Povéfeni pracovnici zasilaji
e-mailem informaci o stavu objednavky, kterd muze byt vyhodnocena jako
autorizovand, neautorizovana, caste¢n¢ zpracovana. Vyhodou tohoto e-shopu
je Casova uspora pii ndkupu masa a bezlepkovych potravin, finan¢ni Uspora
za poStovné a balné (v ndvaznosti na osobni odbér), stejné jako pfimy kontakt
a zpétna vazba na prodejce. Naopak nevyhodou e-shopu je nutny osobni odbér,
pozadavek minimalni celkové hmotnosti masa (od 2 kg vySe), promptni
likvidace nevyzvednutého zbozi (v z4jmu cerstvosti likvidovano jednu hodinu
po planovaném vyzvednuti objedndvky), ptiliS tzky vybér potravin (pouze

ze 2 kategorii).

38


http://www.globus.cz/

3. Diskusni forum — nezjisténo

4. Socidlni sité — moznost sdilet na Facebooku, oficidlni stranky obchodniho

fetézce Globus i jednotlivych filidlek na Facebooku.

5. Reklama — vefejnosti jsou k dispozici veskeré letdky na webovych strankach
Globusu, a to ve tfech variantach: virtudlni letdky (mozZnost listovani, zvétSovani
a zmenSovani textu, zobrazovani detailu), letdky v PDF a v podob¢ katalogu.
V tomto katalogu v kategorii ak¢éni nabidka je navstévnikim webovych stranek
k dispozici seznam obsahujici 31 oddéleni, z nichz je mozné vybirat produkty
z akéni nabidky prislusné filidlky. Vyhodou této nabidky je nejen reklamni
sdéleni, které informuje o konkrétnich produktech riznych dodavatelt
a je namifeno na zakazniky, ale také moznost, kdykoliv a kdekoliv (pfi navstéve
webovych stranek hypermarketu) vytvofit si vlastni ndkupni seznam. V tomto
seznamu se zakaznikim zobrazuje pocet polozek a celkova cena v K¢, a Ize jej
aktualizovat ¢i vytisknout. Tato sluzba miize mit velky vyznam pro nckteré
segmenty spotiebitelll, zejména pro seniory (maji-li pfistup k internetu). Ti si tak
mohou pfedem vytvofit sviyj fiktivni nakup z nabidky akéniho zbozi a srovnavat
jej s nabidkami jinych maloobchodnikii. Rovnéz informace o souhrnné Céstce

za ptipadny cely nédkup pro né¢ miize mit velkou vypovidaci hodnotu.

6. Podpora prodeje — Globus se aktivné vénuje problematice podpory prodeje
vramci on-line komunikace. Zde jsou uvedeny tfi nejvyznamnéjsi akce
z aktudlniho obdobi: 1) Akce Wenger — v obdobi od 20. 3. do 20. 8. 2012
probihd vérnostni akce na cestovni zavazadla z kolekce Wenger; 2) Globus
Grilmanie 2012 — 8. ro¢nik soutézni akce, ve které se hleda nejlepsi grilovaci
tym v CR, pfidemZ akce se udastni mnozi partnefi ziady dodavateld,
ale 1 partnefi medidlni; 3) Narozeninova fotosoutéz — potfadana v dobé
od 1. 3. do 31. 3. 2012.® Zakaznici maji moZnost seznamit se se viemi

novinkami a akénimi nabidkami on-line.

38 Globus, http://www.globus.cz/cs/akcni-nabidka.html (data k 26. 3. 2012).
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7. Public Relations — na adrese http://www.globus.cz/globus-olomouc/tiskove-

zpravy.html jsou néavstévnikim webovych stranek k dispozici tiskové zpravy

spoleénosti Globus CR.
8. Primy marketing — nezjisténo.

9. On-line udalosti — pfistup kakcim a soutézim (Grilmanie, Bezlepkové

odpoledne, Ochutnavka vin).

10. Marketing pies mobilni telefony a dalSi zafizeni — moznost prohlizeni
webovych stranek na mobilnich telefonech. Systém obsahuje kontakty
na viechny hypermarkety v Ceské republice, soubor akénich nabidek i ceny
pohonnych hmot. Pfistup je optimalizovany pro vSechny mobilni telefony.
Globus je také prvnim hypermarketem v Ceské republice, ktery spustil
novinku — svou vlastni webovou televizi. Na této internetové televizi jsou
ke shlédnuti kratké videoreportaze (zhruba pétiminutova videa), prostfednictvim
kterych je mozné sledovat aktudlni déni spolecnosti i1 jejich jednotlivych
prodejen. Soucasti nabidky jsou reportaze ze zdkulisi hypermarketu (napf.
z vyroby uzenin ¢i pekarny), prodejni a kulturné-sportovni akce, problematika
zaméstnani v Globusu, charitativni akce, spoty o planovanych i realizovanych

otvirani novych filidlek, ale i o remodelingu urcité prodejny.

3.3 Shopper marketing obchodniho Fetézce Tesco

Spoleénost Tesco Stores CR a. s. je soulasti dalsi nadnarodni spoleénosti, které
se po roce 1989 naskytla moznost expandovat na ¢esky trh. V roce 1996 byla oteviena
filidlka fetézce Tesco v ramci Obchodniho centra HANA Olomouc, které disponuje
nakupni galerii se 64 jednotkami obchodii, sluzeb, obcerstveni a restauraci.
Hypermarket se nachazi v Olomouci na Hornim Lénu a v ndkupnim centru nahradil
ptvodni francouzsky obchodni fetézec Carrefour, ktery se z Ceské republiky pred lety

stahnul.
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3.3.1 Spoleénost Tesco Stores CR a. s.

Historie spole¢nosti — historie Tesco se zacala psat v roce 1929, kdy jeji zakladatel, pan
Jack Cohen, oteviel vsevernim Londyn€ svlij prvni kamenny obchod. Nézev
spole¢nosti vznikl z inicidl jmen jejich spolecnikli — T. E. Stockwella a Jacka Cohena.
Do stfedni Evropy Tesco vstoupilo v roce 1996 a o dva roky pozdé&ji, v roce 1998,
oteviel své brany prvni hypermarket Tesco v Praze — Zli¢in¢. Nasleduji 1éta uspésné
expanze na ¢esky trh. V roce 2006 spolecnost rozsifila svou sit’ a ptevzala 27 obchodl
od Edeky a 11 prodejen francouzského fetézce Carrefour.”” V tomto roce také otevira

svoji pobocku v Olomouci (dfive filidlka Carrefouru).

Spole¢nost Tesco Stores CR a. s. je ¢lenem Svazu obchodu a cestovniho ruchu a jeji
filozofii je snaha poskytnout zdkaznikovi to nejlepsi a stat se obchodem pro vSechny.
Béhem svého piisobeni na Ceském trhu Tesco ziskalo za své sluzby né€kolik ocenéni,
resp. titul — Obchodnik roku (v letech 2004, 2006, 2007), Profesional roku (2007),
Hypermarket roku (2004, 2006, 2007, 2008, 2009), Nediskontni obchodni fetézec
(2010), TOP Retailer (2008/2009) a nakonec TOP Retailer — cena Nejvyssi

maloobchodni obrat (v roce 2010).*

Logo spole¢nosti — logo Tesco Stores CR je uvedeno na néasledujicim obrazku.

Obrazek 8 Logo spole¢nosti Tesco Stores CR a. s.

TESCO

A B B B

Zdroj: Tesco, http://corporate.itesco.cz/o-spolecnosti.html (data k 22. 2. 2012).

39 Tesco, http://corporate.itesco.cz/historie.html (data k 20. 2. 2012).

40 iy
Tamtéz.
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Typy prodejen — spole¢nost Tesco Stores CR provozuje na tizemi Ceské republiky
5 zékladnich druhti obchodii, Cerpaci stanice a obchodni centra. Prodejny se tedy

objevuji v téchto zakladnich formatech:*'

-  hypermarkety — velké obchodni jednotky nabizejici Sirokou skladbu
potravinového 1 nepotravinové zbozi;

- supermarkety — samoobsluzné prodejny s nabidkou cerstvych i trvanlivych
potravin, uzsi nabidka nepotravinového zbozi (drogerie, domaci potieby, atd.);

- obchodni domy Tesco, Tesco City a My — vicepodlazni obchodni jednotky
nachdzejici se v centrech vétSich mést, pestra skladba sortimentu (odévy, textil,
domaci potieby, elektronika) vEetné samoobsluzné jednotky potravin;

- expres — malé prodejny se zdkladni nabidkou potravin pro béZzné mensi nakupy;

- extra — hypermarkety postavené na konceptu ,,obchod v obchodé“ (napf.

sortiment optiky, foto sluzeb, 1¢karny atd.).

Nabidka sluZeb — krom¢ vyse uvedené¢ho vyétu moznosti ndkupnich mist, poskytuje
Tesco svym zakazniklim stale se rozsitujici nabidku sluzeb. Spolec¢nost si uvédomuje,
ze zédkaznici pro ni jsou zcela zdsadnim prvkem. V tabulce (viz niZe) je uveden seznam

kategorii sluzeb, sluzeb samotnych i jejich velmi stru¢né charakteristika.

4 Tesco, http://corporate.itesco.cz/profil.html (data k 27. 3. 2012).
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Tabulka 4 Nabidka sluzeb obchodniho fetézce Tesco

Kategorie sluzeb

Sluzba

Strucny popis sluzby

Potraviny on-line

Potraviny on-line

On-line objednavka véetné rozvozu
dle pozadavku zakaznika

Tesco Clubcard

Vérmostni program Clubcard

Vérnostni program na bazi nacitani
bodil za ndkupy

Tesco pojisténi

Pojisténi automobilu

Balicky pojisténi automobilil
s bonusy

Cestovni pojisténi

Balicky cestovnich pojisténi (Value,
Standard, Finest)

Finan¢ni sluzby

Splatkovy prode;j

Nakup zbozi jiz od 3 000,- K¢
a bez ruditele

Hotovostni ptijcka

Hotovostni ptijcka (do 48 hodin
od schvaleni zadosti)

Clubcard kreditni karta

Karta pro sbirani bodt a levné;jsi
nakupy

Sluzby v obchodech

Akceptace platebnich karet

Ptijimani platebnich karet (7 typt
akceptovanych karet)

Stravenky a ostatni poukazky

Platba stravenkami a riznymi druhy
poukazek

Dobijte si kredit na pokladné

Dobijeni kreditu na kart¢ (T-Mobile,
02, Vodafone) + body Clubcard

Poukézky Tesco

Déarkové poukazky Tesco v hodnoté
50, 100, 200, 500 ¢i 1 000 K¢.

Letaky do vasi schranky

Zajisténi distribuce reklamnich
letaki

Samoobsluzné pokladny

Markovani vlastniho nakupu na
samoobsluznych poladnach

Pokladny bez front

Maximalné 2 lidé ve fronté (princip
otevirani dal§ich pokladen)

Rozvoz zbozi zdarma

Rozvoz zdarma pfi nakupu nad
3 000 K¢ (mimo potraviny) do 30 km

Autobus zdarma

Autobusové linky s dopravou zdarma
(ve vybranych méstech)

Reklamacni fad

Postup pfi vytizovani reklamaci vad
zbozi zakoupeného v prodejné Tesco

Centrum sluzeb zakaznikiim

Poskytovani informaci o nabizenych
sluzbach, soutéZich, reklamacich

Recyklace zatrivek

Likvidace LED a kompaktnich
fluorescen¢nich zarovek

Sluzby na internetu

Co je moje Tesco

Profil oblibeného obchodu Tesco
(novinky, akce, soutéze, letdky)

Registrace a uzivatelsky profil

Ptistup k rozsifenym funkcim
internetovych stranek

POI do GPS navigaci

POI soubory s aktualni databazi
viech obchodi Tesco v CR do GPS

Zdroj: Tesco, http://www.itesco.cz/sluzby.html (data k 7. 1. 2012). Tabulka: vlastni prace.
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Privatni znacky — retailingovy fetézec nabizi v souc¢asné dobé zdkazniklim 7 privatnich

znacek. V ramci této nabidky maji zdkaznici k dispozici Sirokou skladbu sortimentu,

ktery je pro Tesco vyrabén jinymi vyrobci pod jejich vlastni zna¢kou. Vyhodnost této

nabidky je zejména v cenové politice prodejce, a to pii zachovani standardni kvality

produktli. V tabulce (viz niZe) jsou uvedeny jednotlivé znacky produkti, jejich loga,

popisy kategorii, ale i samotny pocet vyrobkll v dané kategorii.

Tabulka 5 Privatni znacky obchodniho fetézce Tesco

Nazev znacky Logo znacky Popis kategorie Vyrobky
v ramci znacky
Tesco Value Nejlevnéjsi vyrobky | Vice nez
TESCO denni potieby, 600 vyrobka
value | nejdelsi tradice
Tesco Standard Kvalita znackovych Vice nez

vyrobkt, cena 0 15 %
nizsi

1 700 vyrobku

Tesco Prava chut’

Tradiéni ¢eské

Neni uvedeno

vyrobky vysoké
kvality
Tesco Finest T * Vyrobky nejvyssi Vice nez 60 vyrobki
F 1Mes f‘ kvality, delikatesy
Tesco Healthy Living | & e Vyrobky pro zdravy | Vice nez 40 vyrobku
HATH LWINE | sivowni styl (vitaminy
a vlaknina)
Tesco Light Choices Light vyrobky Vice nez 60 vyrobki
(snizena energeticka
hodnota)
Tesco Organic BIO vyrobky Vice nez
100 vyrobki

Zdroj: Tesco, http://www.itesco.cz/vlastni-znacky.html (data k9. 1. 2012). Tabulka: vlastni

préce.
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33.2 In-store komunikace

V ramci in-store komunikace pracuje obchodni fetézec Tesco s riiznymi ndstroji.
Olomoucka filidlka disponuje (oproti jinym hypermarketim) mensi nakupni plochou
(filidlka byla pfejata od obchodniho fetézce Carrefour, ktery opustil cesky trh).
Z divodu velké Sife sortimentu vi¢i mensi ndkupni ploSe, plsobi nakupni prostor

stisnénym dojmem (coZ v nejexponovanéjsi dobé nakupti miize piisobit problémy).

Konkuren¢ni vyhodou se pro fetézec Tesco a jeji pobocku v Olomouci stalo zavedeni
samoobsluznych pokladen, které zdkaznikim zvySuji komfort pifi nakupovani.
V soucasné dob¢ jsou v pokladni zéné nainstalovany 4 samoobsluzné pokladny,
pficemz vzdy je pfitomna osoba z obsluhujiciho personalu. Tato pracovnice (resp.

pracovnik) uc¢i zdkazniky zachazet s timto systémem a poskytuje jim informacni servis.

Obrazek 9 Samoobsluzné pokladny Tesco

Zdroj: iDnes.cz,

http://ekonomika.idnes.cz/foto.aspx?r=ekoakcie&c=A080804 160835 _ekoakcie fih&foto=FIH

24dcfe ZGOH4768rez.jpg&thumbs=1#FIH24dcef ZGOH4646rez.jpg (data k 17. 2. 2012).

V dob¢ kontrolni navstévy na prodejné Tesco Olomouc byla nalezena pouze
1 podlahova grafika (zn. Sensodyne) a 2 ochutnavkové akce. V prostoru se nachazela
1 televize s reklamnimi spoty (Cistici prostfedky). Stojant v papirové podobé, kovovych
a plastovych bylo napocitdno celkem 133. Pomérn€¢ velmi maly prostor byl dan
,hrabacim® koStim, kterych bylo pouze 12 (coz je zifejmé ddno maximalni stavajici

vyuzitelnosti prodejni plochy).
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333 On-line komunikace

Internet je dnes pro vétSinu firem naprostou nutnosti. Mimo to, ze je prostifedkem
pro budovani dobré image spolecnosti, ma fadu dalSich pozitiv. On-line média maji
vyborny potencidl pro kampané a pfinaseji vyssi finan¢ni efektivitu. Obchodnici si jsou
védomi tohoto trendu a ptichézeji s postupnym rozSitovanim svého portfolia sluzeb,
které nabizeji svym zdkaznikiim. Tesco, stejn¢ jako dalSi obchodni fetézce, proslo
znaénym vyvojem a ve svych aktivitach, které by je pfiblizily spotfebitelim, pokracuji.

Nize jsou uvedeny nékteré ze zjisténych on-line aktivit tohoto retailera.

1. Webové stranky — pfistupnost webovych stranek na adrese www.itesco.cz.
Barevné rozliSeni stranek koresponduje s politikou brandingu a logem (umisténi
v levém hornim rohu). Navs§tévnikiim stranek je nabidnuta moZnost ptihlaSeni
se do sytému (vCetn¢ odkazu na zapomenuté heslo). Zakladni nabidka ma
nasledujici strukturu: Potraviny on-line, Ak¢ni nabidky, Sluzby, Tesco znacky,
Cenové programy, Zivotni styl, Registrace. Spotiebitelé si mohou vybrat
aplikaci ,,moje Tesco*, kde se jim zobrazi informace o prodejn¢, aktualni letak,
ale 1 moznost staZzeni informaci do mailu. Krom¢ odkazi na akéni nabidky
je ve druhé casti stranky interaktivni liSta s nabidkou nejzajimavéjsich
(nejvyhledévanéjSich) odkazl: Tesco Extra, Tesco Clubcard, Tesco pojisténi,
Potraviny on-line, Tesco Finan¢ni sluzby, F&F Home a F&F. Ve spodni listé
jsou uvedeny dalsi odkazy: Obchody Tesco, Kontakt, O spolecnosti,
Pro novinafe, Zaméstnani a Spolecenskd odpoveédnost. Stranky jsou rovnéz

k nahlédnuti v anglické verzi.

2. E-shop — spolecnost Tesco Stores zavedla on-line nakupny potravin. Vyhodou
je nakup cCerstvého zbozi z riznych oddéleni, peclivé zkontrolované a zabalené,
pfi dodrzeni stejnych cen jako v obchodé (v€etné cen akéniho zbozi), déle
doruceni na domaci adresu v pfedem stanoveny €as a s vyuzitim vyhody nacitani
bodli ve vérnostnim programu Clubcard. Zbozi lze objednavat z kategorii
cerstvé potraviny, pecivo, trvanlivé potraviny, mrazené potraviny, napoje,

. rox oy I e r 42 v ¥ ’ r o
drogerie, dit¢, domaci mazlicci, domov a zébava.™ Zbozi z predchozich nakupt

42 Tesco, http:/nakup.itesco.cz/ (data k 19. 2. 2012).
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lze najit pfipravené¢ pro ndkupy dal$i. Pro doruceni zboZzi si zdkaznik muze
vybrat 2-hodinovy interval, pficemz donaska funguje az do 22. hodiny 7 dni

v tydnu. Zavérem je zakazniklim umoznéna pohodlna a bezpecna platba on-line.
. Diskusni féorum — nezjisténo.
Socialni sité — piistup na Facebooku a Twitteru.

Reklama — na webovych strankach jsou on-line k dispozici aktudlni letdky
ve variantach: Supermarket, Maly hypermarket, Velky hypermarket, Expres,
Velikonoce — maly hypermarket, Velikonoce — velky hypermarket, Specialni
letak pro obchody Extra. Katalog Vyhodné Velikonoce je z oblasti sezénnich
nabidek. Letdky lze zobrazit i stdhnout v PDF formatu. Strdnka umoziluje

aplikaci Aktuélni nabidka pro moje Tesco.

Podpora prodeje — Tesco nabizi pomérné Sirokou paletu akci v rdmci podpory
prodeje. Jsou to napiiklad slevy na vybrané produkty, informace on-line:
nejvyhodnéjsi nabidky Super Star tydne, dale Super nabidka (exkluzivni nabidka
kosmetiky), Tipy na tento tyden, Velikono¢ni stil plny delikates, atd.
Na podpofe prodeje se vyznamné podili vérnostni klub Tesco Clubcard, pobidka
ke sbéru znamek a dalsi informace on-line. Dalsi realizovand akce nese nazev
Piipravte zahradu na jaro! Od 2. 3. do 30. 4. 2012 rovné&Z probiha akce Cerpejte
za ndkup palivo se slevou! Podminkou pro ziskdni kupoénu (sleva 1 K¢&/11)
je nakup v hypermarketu ve vysi alespon 400 K¢. Z dalSich aktivit 1ze jmenovat:
Akce pro koupelnu a loznici, Vyhrajte mobilni telefon Nokia nebo plySovou

hracku s ¢aji Velta tea ¢i Sbirejte znamky na znackové hrnce.

Public Relations — spolecnost Tesco na svém webu deklaruje tzv. Hodnoty
Tesco, které ptedstavuji soubor zdkladnich pravidel chovani a vystupovani
zamé&stnancll spole¢nosti  k zdkaznikim 1 samotnym zaméstnanclim. Jsou
v podstaté¢ etickym kodexem fetézce. Tesco se rovnéz muze pochlubit
uvedenymi vyzvami pro budoucnost a fadou ocenéni. V ramci spolecenské
odpovédnosti navazuje na tradici Planem zodpovédného sousedstvi v némz
podporuje ekonomicky rozvoj, zivotni prostiedi, zdravy zivotni styl i pomoc

lidem se zdravotnim, mentalnim a té€lesnym postizenim. Vyznamnymi pociny
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jsou rovnéz Nadacni fond Tesco a charitativni projekt Béh pro zivot. V roce
2008 Tesco ziskalo celosvétové vyznamnou cenu Energy Globe Award
za vystavbu energeticky usporného obchodu v Zatci.* Kromé vyse uvedeného
Tesco také poskytuje kvalitni servis a on-line pfistup pro novinare i vetrejnost.
Stranky obsahuji ptehled tiskovych zprdv s moznosti filtrovani a fazeni dle roku
a kategorie. Registrovani novinafi maji moznost ziskat dal§i informace

a materialy v sekci pro registrované.

8. Primy marketing — je realizovan prostiednictvim vérnostniho programu Tesco
Clubcard, kdy jsou v pravidelnych intervalech (Ctytikrat ro¢n€) ¢lentim tohoto
programu zasilany posStou na adresu jejich bydlist¢ (¢i jiné uvedené kontaktni
adresy) informace o vyuctovani Clubcard, jehoz soucasti je piehled nasbiranych

bodi, Clubcard poukazky, slevové kupony a dalsi zajimavé informace.

9. On-line udalosti — pozvanka Tesca a Hitrddia na autogramiadu Petra Kolafe.
Po zakoupeni CD Cas nas nau¢i je mozné na CD ziskat autoriv podpis.
Autogramiada prob&hne v 11 méstech Ceské republiky v terminu od 16. 3. 2012
do 10.4.2012.%

10. Marketing pies mobilni telefony a dalSi zarizeni — POI soubory s aktualni
databazi viech obchodti Tesco v CR si lze stahnout a nainstalovat do GPS

navigace.

3.4 Shopper marketing obchodniho Fetézce Albert hypermarket

AHOLD Czech Republic, a. s. je ¢eskou dcefinnou spole¢nosti nadnarodni spolecnosti
AHOLD se sidlem v Amsterdamu a byla zaloZena v roce 1990. Pivodné se na ¢eském
trhu etablovala pod ndzvem Euronova, a. s. V nasledujicim roce, tedy vroce 1991

oteviela v Jihlavé sviij prvni supermarket s nazvem MANA. Na uzemi Ceské republiky

3 Tesco, http://corporate.itesco.cz/spolecenska-odpovednost.html (data k 7. 3. 2012).

4 Tesco, http://www.itesco.cz/akcni-nabidky (data k 8. 3. 2012).
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dnes spolecnost provozuje sit' vice nez 280 supermarketl Albert a hypermarketl

Albert.®

Hypermarket Albert se v Olomouci nachdzi vramci ndkupniho centra Olympia.
Strategické umisténi, moderni design, ndkupni plocha 31 000 m”> a pestrd nabidka
ve vice neZ 90 obchodech ¢ini zcentra Olympia Olomouc vyznamného hrace

na regionalnim trhu.

3.4.1 Spolecnost AHOLD Czech Republic, a. s.

Historie spole¢nosti — za zrodem spolec¢nosti stoji Albert Heijnem ze Zaandamu, ktery
Hejnem otevira dalSich 23 prodejen. Zlom nastal v roce 1955, kdy byly v Rotterdamu
timto obchodnikem otevieny nové samoobsluhy. Vroce 1973 byl zalozen
AHOLD, N. V., pficemz spole¢nost kromé svého rozmachu v Nizozemi expandovala
také do zahrani¢i. Po bouflivém rozvoji fetézce i1 jeho proniknuti na cesky trh
(se supermarkety MANA) doslo v CR vletech 2000 az 2001 k piejmenovani
supermarketi Seznam a MANA na Albert. Vroce 2008 Albert zprovoznil nové
prodejny s novym logem.*® V tomto roce bylo ve spole¢nosti AHOLD Czech Republic,
a. s. zam&stnano pies 14 500 lidi a obslouzeno vice nez 200 miliont zakaznikd.*’
Posledni z4sadni krok byl proveden v roce 2009, kdy doslo k rebrandingu prodejen
Hypernova a prodejny byly pfejmenovany na Albert hypermarkety.

Zakladni charakteristiku spole¢nosti AHOLD, ktera svym zakazniklim nabizi produkty

v atraktivnim poméru ceny a kvality, Ize shrnout nasledovné:

-, spolecnost se zaméruje na maloobchodni prodej potravin (1. nebo 2. pozice
na trhu) a prodej po internetu,
- spolecnost provozuje Siroké spektrum formatii prodejen (od hypermarketu

po malé samoobsluhy) a nabizi néekolik Fad viastnich znacek zboZzi;

4 Albert, http://www.albert.cz/0-nas/o-spolecnosti/profil-spolecnosti/ (data k 15. 3. 2012).

46 Albert, http://www.albert.cz/0-nas/o-spolecnosti/historie/ (data k 19. 3. 2012).

47 Albert, http://www.albert.cz/0-nas/o-spolecnosti/profil-spolecnosti/ (data k 19. 3. 2012).
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- pusobi v jedenacti zemich na dvou kontinentech — v Evropé a ve Spojenych
statech;

- wvlastni 3 500 prodejen, dalsich 3 000 provozuje prostiednictvim spolecnych
podniki s partnery;

- zamestnava 141 880 zaméstnancii;

- Cisté triby po celém svété — 28,2 miliardy americkych dolarii. “*

Logo — logo spole¢nosti proslo také svym vyvojem. Tii nové navrhy vizudlni podoby
loga byly oficidln¢ pfedstaveny v souvislosti s novym konceptem obchodniho fetézce.
V roce 2009, kdy doslo k rebrandingu prodejen Hypernova na novy format Albert
hypermarket, byla tato zména zménou zdsadni. Ze tfi navrhii byla odbornou 1 laickou
vefejnosti jednoznacné zvolena vizualni podoba uvedena na obrazku 10, kterd byla poté

oficidlné predstavena vefejnosti.

Zvolena barevna kompozice navazuje na puavodni loga spole¢nosti AHOLD Czech
Republic. Vyraznym prvkem loga jsou 3 ovaly, které charakterizuji 3 formaty prodejen
Albert (hypermarkety, supermarkety, Cerpaci stanice). Modra barva koresponduje
se znackou Albert a jejim grafickym zpracovanim, Zlutd barva navazuje na predchozi
logo Hypernovy. Pro oziveni designu loga byla do ndvrhu zakomponovana zelena
barva. Pfesto, ze je logo Albertu zcela nové, dil¢imi prvky navazuje na minulost
a spotiebitel jeho podobu miize vnimat jako povédomou a také pfirozenou soucast

vyvoje obchodniho fetézce.

Obrazek 10 Logo spolecnosti AHOLD Czech Republic, a. s.

===

all;ért

Zdroj: Albert, http://www.albert.cz/o-nas/pro-novinare/loga/ (data k 21. 2. 2012).

48 Albert, http://www.albert.cz/0-nas/o-spolecnosti/ (data k 24. 3. 2012).
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Typy prodejen — spolecnost AHOLD Czech Republic, a. s. provozuje 2 typy prodejen.
Prodejni sit’ fetézce Albert hypermarkety tvoii 55 jasné profilovanych hypermarkett
s prodejni plochou primé&mé asi 3 700 m* a nabizejicich az 23 000 druhd vyrobkd.
Sit’ supermarketi Albert tvoti 224 prodejnich jednotek (jen v Praze jich je kolem 60).
Tyto prodejny maji charakter tradi¢ni doméacké samoobsluhy.” Hypermarkety Albert
jsou v ne¢kterych méstech také soucasti ndkupnich center, ¢imz se jesté vice priblizuji
zakaznikim. Mali a stfedni obchodnici, ktefi jsou soucasti téchto nakupnich galerii,
dopliiuji kompletni nabidku navstévnikiim a podileji se na dotvafeni piijemné nakupni
atmosféry. Krom¢ formatd super a hypermarketi doplituje spolecnost nabidku
provozovanim cerpacich stanic v blizkosti vybranych prodejen. Trvale nizké ceny
pohonnych hmot a jejich kvalita je zarukou konkuren¢ni vyhody viaci jinym

provozovateliim Cerpacich stanic na izemi Ceské republiky.

Nabidka sluzeb — spole¢nost AHOLD Czech Republic se snazi zakaznikiim zajistit
pestrou Skdlu produktd riznych kategorii v co nejvyssi kvalité. Rovnéz snaha
o dodrzeni poméru vysoka kvalita a atraktivni cena je pro Albert typicka. ,, Krédem
spolecnosti Albert je Neproddvej v prodejné nic, co by sis sam nekoupil. “*° Navic zboZi,
které vramci distribuéni cesty putuje od vyrobcl do centrdlniho skladu a odtud
na jednotlivé filialky v CR az ke koneénému spotiebiteli, je podtizeno piisné kontrole.
Kromé¢ Siroké nabidky produkti a systému fizeni jakosti, poskytuje spolecnost
zakaznikim také moZnost vyuZivat nékterou z palety sluzeb. SluZzby jsou v nésledujici

tabulce uvedeny (tak jako u ptedchozich dvou fetézctli) vCetné strucné charakteristiky.

9
Justice.cz, https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl.pdf?subjektld=isor%3al77155&s1Cis=700643316&klic=qsQRpdOXdylC030c%
2b7%2bKUQ%3d%3d (data k 27. 3. 2012).

50 Albert, http:/www.albert.cz/radce-zakaznika/kvalita/ (data k 11. 3. 2012).
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Tabulka 6 Nabidka sluzeb obchodniho fetézce Albert hypermarket

Kategorie sluzeb Sluzba Struény popis sluzby
Cerpaci stanice Cerpaci stanice Trvale nizké ceny pohonnych hmot,
zaruka peceti kvality, akce
Finan¢ni sluzby Financovéni nakupi Moznosti plateb: hotovost,
bezhotovostni, nakupy na stravenky,
déarkové poukdzky, Euro
Sluzby v obchodech | Aktualni letaky Zajisténi distribuce reklamnich
letakl (supermarket, hypermarket)
Darkové poukazky Nakup i uplatnéni darkovych
poukdazek v hodnot¢ 100 a 500 K¢
Cashback Moznost vybéru hotovosti
u pokladen do vyse 1 500 K¢
Dodavatelské aktivity Nabidka darkt k zakoupenym
produktiim (vybrani dodavatelé)
Sluzby na internetu | UTZ certifikace kavy Vyhledavani certifikace zakoupené
kévy (odkaz na péstitele kavy)
Magazin Albert v kuchyni Rady, navody a recepty pfi vafeni
a peceni
Recepty Recepty, specialni velikonocni
recepty, obrazové piiloha
Ptani a stiznosti Moznost zpétné vazby — piipominky,
napady, inovace

Zdroj: Albert, http://www.albert.cz/nase-nabidka/ (data k 28. 1. 2012). Tabulka: vlastni prace.

Privatni znacky — vlastni znaCky piedstavuji pro spole¢nost AHOLD Czech Republic
vyznamnou soucast sortimentu obou fetézcl. Jednd se o nabidku ve Ctyfech
produktovych tfadach - Albert Excellent, Albert Bio, Albert Quality a Euro Shopper.
Koncem roku 2010 bylo na trhu zhruba 2 000 vyrobkli z bohatého sortimentu téchto
znaCek (pfedevSim z kategorie mléénych produktii, peciva, ovoce a zeleniny, napoji
nebo drogerie).”! Jednotlivé znacky disponuji svymi specifickymi prvky, pro které jsou
zakaznickou vetejnosti vyhledavané. Jsou rovnéZ kombinaci kvality, ceny a sortimentu
a svou vizualni podobou se vyrazné odliSuji od produktd tradicnich ¢eskych vyrobct
1 vyrobcll zahrani¢nich. V niZze uvedené tabulce je zaznamenana zékladni charakteristika

privatnich znacek supermarketii a hypermarkett Albert.

Justice.cz, https://or justice.cz/ias/ui/vypis-sl.pdf?subjektld=isor%3al77155&slCis=7006433 16&klic=qsQRpdOXdylC030c%
2b7%2bKUQ%3d%3d (data k 27. 3. 2012).
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Tabulka 7 Privatni znacky obchodniho fetézce Albert hypermarket

Nazev znacky Logo znacky Popis kategorie Vyrobky
v ramci znacky

Albert Excellent Rada excelentnich, Neni uvedeno
delikatesnich a

.
=
albert Excellent | ) sivnich pochutin

Albert Duality & Vysoce kvalitni Neni uvedeno
3 I b ert produkty za
Quality pfijatelnou cenu
Albert Bio BIO potraviny 70 druhti vyrobku

(z vyhradné
ptirodnich zdrojit)

all:%rt Bio

Vyrobky prodavané Asi 350 vyrobku

v

Euro Shopper

dosazitelné ceny

Zdroj: Albert, http://www.albert.cz/nase-znacka/privatni-znacky/ (data k 28. 1. 2012). Tabulka:

vlastni prace.

34.2 In-store komunikace

In-store komunikace obchodniho fetézce Albert hypermarket tvoii vyznamnou soucast
jeho marketingovych aktivit. Misto prodeje, resp. prodejni plocha olomouckého
hypermarketu, nabizi dostatecny prostor pro in-store komunikaci. Pro zdkaznika je vzdy
dalezity prvni dojem, ktery v ném nabizeny produkt vyvola. Soucésti tohoto dojmu
je také zakaznikovo komplexni vnimani prodejni zony, ve které se nachazi. Nelibost,

popt. moralni vyhrady, mohou vést k nezajmu o nabizené produkty.

Kontrolni navstéva hypermarketu byla provedena v sobotu dne 31. 3. 2012 zhruba
od 14.25 do 15.15 hodin, tedy v dobé predpokladané vysoké navstévnosti nakupniho
centra Olympia Olomouc, resp. hypermarketu Albert. Béhem pohybu na prodejni plose
bylo sledovano a hodnoceno 5 aktivit in-store podpory, jeZz mize vnimat b&zny
zakaznik. V prodejnim prostoru nebyla k uvedenému datu nalezena zadna podlahova

grafika, prestoze dostatetné¢ velkd plocha filidlky 1 rozmisténi jednotlivych zén
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umoziluje tento nastroj vyuzivat. Déle byla zdkaznikim k dispozici jedna televizni
obrazovka s reklamnimi spoty produktii z odd¢leni elektra (zehlicky) a pouze 3 nabidky
ochutnavek potravin. Soucasn¢ bylo napocitano celkem 69 stojani (v kombinaci

materidli papir, kov, plast) a 56 ,,hrabacich* kost.

Prodejni zafizeni (regéaly) jsou na koncovkach opatfeny polepy, které koresponduji
s konkrétnim sortimentnim zastoupenim daného prostoru. Polepy jsou vytvofeny
v ramci jednotného brandingu reklamnich kampani, kterymi fetézec nékolik poslednich
mésicl oslovuje prostiednictvim tradi¢nich médii Sirokou vetejnost. Z psychologického
hlediska jde o velmi U€inny nastroj, nebot u zakaznikd dochazi k propojovani
vzpominek (naptiklad na televizni reklamni spoty) se skutecnymi produkty na prodejné
a kvyuzivani emoéniho potencidlu konkrétnich reklamnich kampani (Smoulové,
Cenové komando, atd.). RovnéZ cenova oznafeni a upoutavky na produkty v akcich

jsou na prodejné viditelné odliSena od nabidek ostatnich (viz nasledujici obrazek).

Obrazek 11 Oznaceni akéniho zbozi prodejny Albert hypermarket

Zdroj:  Albert, http://www.albert.cz/public/b9/57/5d/39600 31905 Albert 16.JPG  (data
k 14.4.2012).
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343 On-line komunikace

On-line komunikace spole¢nosti AHOLD Czech Republic je v nize uvedeném seznamu
rovnéz rozdélena do nékolika sekci. Marketing prostfednictvim webovych stranek,
on-line pfistupnd reklamni sdéleni, Public Relations a marketing pfes mobilni telefony

1 dalsi zatizeni, disponuji vySsi mirou kreativity a irovné obsahového sdéleni.

1. Webové stranky — modro-zluto-bila kombinace webovych stranek piistupnych
na adrese www.albert.cz se profiluje jasnou strukturou, logo Albert (v levém
hornim rohu), v zdkladni nabidce se nachazi: Uvod, NaSe nabidka, Nage
prodejny, O nas, Kariéry, Nase znacka, Radce zdkaznika, Kontakty. Titulni
stranka rovnéz obsahuje pole pro rychlé vyhleddvani poymu i prodejen, Albert

novinky i aktudlni letdky s ak¢éni nabidkou. Mutace v jiném jazyce neni uvedena.

2. E-shop — obchodni fetézec Albert hypermarket dosud nenabizi moznost on-line

nakupt prostfednictvim e-shopu.
3. Diskusni férum — nezjisténo.
4. Socialni sité — ptistup na Facebooku a Twitteru.

5. Reklama — na webovych strankdch je k dispozici piehled a on-line pfistup
k nékolika reklamam posledni doby, které probéhly v ur¢itém obdobi ve forme
televiznich spotii. V nabidce jsou nasledujici reklamy: Vice Vanoc za méné
penéz (Prasatka véanocCnich agentli, Piijjemnou zabavu vam pieje Albert),
Smoulové (Sehrany tym, Tento pofad vam piivazeji), Vzdy &erstvé (Cesta
za Cerstvosti), Vypraskana nabidka (Vypraskana velikono¢ni nabidka), Cenovi
agenti II (Kontrola cen), Nakup v Albertu je vyhra (Akce zahajena, PfistiZeni
pii ¢inu, Ak¢éni nabidka na vikend), Véano¢ni komando (Soutéz, Vanocni
komando v akci), Cenovi agenti I (V konkurenéni prodejné, Znacime
si své teritorium, Zpatky na zakladng), Cerstvéjsi a lepsi (Zavodnice na Rallye
Dakar, Architekt).”> Kromé vyse uvedeného vy&tu v ramei on-line reklamnich

sd€leni Albert nabizi moznost prohlizeni a stahovani reklamnich letak,

52 Albert, http://www.albert.cz/nase-znacka/reklama/ (data k 15. 3. 2012).

55


http://www.albert.cz/
http://www.albert.cz/nase-znacka/reklama/

ato v kategoriich Akcni nabidka, Albert hypermarket, Albert supermarket
a Delikatesy na velikono¢ni stil (vzdy zaméfeno na promo aktivity).
Spotiebitelé tak maji moznost piedem (v€as a v pohodli domova) se seznamit
s aktualni nabidkou produkti. On-line jsou rovnéz k dispozici piehledy
Cerpacich stanic a aktualnich cen pohonnych hmot u hypermarketl Albert

(Natural 95, Ultra 95, Natural 98 a Nafta).

Podpora prodeje — na webovych strankadch Albertu jsou uvedeny informace
pro zédjemce o moznost financovani nakupi, darkové poukazky i akéni nabidky
produkti. K financovani nadkupl je mozné vyuzit n€kolika zpisobl plateb,
ato hotovost, bezhotovostni nakup, nakup na stravenky ¢i platba
prostiednictvim darkové poukéazky. Aktualni on-line letdky zase nabizi variantu
levnéjSich nakup v podob¢ vyrobka v akci oproti vyrobkiim ve standardni

cenové relaci. Dal$i on-line aktivity v rdmci podpory prodeje nebyly zjistény.

Public Relations — v rdmci webovych stranek se v sekci O spolecnosti nachazi
informace o hodnotach této spole¢nosti a o deklarovaném etickém kodexu,
kterym se zaméstnanci, tedy lidé na centréle, v prodejnach ¢i distribu¢nim centru
fidi (resp. méli fidit). Cilem kodexu je stanovit zdkladni pravidla chovani
a poskytnout navod pro fteSeni béznych vztahti se zakazniky, dodavateli,
obchodnimi partnery 1 vefejnosti. Plna verze etického kodexu je na webu
k dispozici ve formatu PDF. Dalsi okruh z oblasti public relation je ulozen
v oddile pro novinafe, kde jsou soubory tiskovych zprav, presspack (zakladni
informace o maloobchodni siti supermarketi a hypermarketi Albert
provozované spolec¢nosti AHOLD Czech Republic, a. s), fotogalerie ¢i loga
ke stazeni. Nedilnou soucasti public relations aktivit jsou charitativni aktivity,
které zastfeSuje Nadacni fond Albert. Jeho stéZejnim ukolem je efektivné
napliiovat strategii spolecenské odpovédnosti maloobchodni znacky Albert.
Dlouhodoba podpora zdravého Zivotni stylu, vzdélavani a péce o rozvoj socialné
znevyhodnénych déti 1 dosp€lych je hlavnim tématem tohoto nadac¢niho fondu.
Projekt Bertici (nové nahrazen projektem Nadac¢ni fond Albert détem)
a Zdrava 5 (zdravé potraviny pro déti) smyslupln€ dopliuje aktivity AHOLDu

v ramci spolecenské odpovédnosti.
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8. Primy marketing — nezjiSténo.

9. On-line udalosti — v kategorii novinek je informace o ptfedem planované
udalosti, a to pfipravovaném piecenéni vajec Vv souvislosti s blizicimi
se velikono¢nimi svatky. Dulezitou udalosti je Ahold Open Day (duben 2012),
pficemz tato sekce obsahuje pole pro registraci a blizs§i informace. Jedna

se o interaktivni program pro zahdajeni kariéry studentt.

10. Marketing pres mobilni telefony a dalSi zaFizeni — zdjemci maji moznost
prohlédnout si nabidku supermarketti a hypermarketii Albert kdykoliv pfimo
ve svém mobilu po pfipojeni na internet (po zadani odkazu m.albert.cz).
Rozcestnik dale nabizi mozné aplikace. Déle je zdkaznikim k dispozici magazin
Albert v kuchyni prostfednictvim iPadu a iPhonu. V nabidce jsou nové aplikace
pro moznost Cteni novych ¢isel magazinu. Tato aplikace umoziuje zdarma
stahovat a prohliZzet si kazdy mésic novd vydani navodi, receptli a novinek

0 vareni.

Obrazek 12 Albert v kuchyni jako aplikace pro iPad

Zdroj: Albert, http://www.albert.cz/ipad/#promohp (data k 14. 3. 2012).
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3.5 Komparace shopper marketingu obchodnich Fetézci

Vzhledem k obsahlosti tématu a mnozstvi nastrojii, se kterymi je mozné v ramci
shopper marketingu pracovat, bylo pro komparaci shopper marketingu vybranych
obchodnich fetézcl (potazmo olomouckych filidlek) vybrano nékolik nize uvedenych
nastrojii, a to jak zkategorie in-store marketingu, tak on-line marketingu. Udaje
u jednotlivych polozek tabulky 8 jsou aktualni k datu 31. 3. 2012, kdy byly realizovany
kontrolni navstévy tfi vybranych hypermarkett. Tyto tdaje samy o sob& nemaji takovou
vypovidaci hodnotu, aby z nich mohly byt vyvozovany jednoznaéné a relevantni zavéry
pro hodnoceni trovné vyuzivani shopper marketingu téchto obchodnich fetézcti. Vystup
nicmén¢ dokresluje skutecny stav na prodejni ploSe daného prodejce, se kterym

je bézny zdkaznik konfrontovan.

Z nize uvedené tabulky pii srovnani udaji (tfi olomouckych hypermarketd) vyplyva,
7e nejlépe s nastroji shopper marketingu pracuje spole¢nost Globus CR, k. s. Retézec
rovnomérné vyuziva in-store i on-line marketingu. Novinkou je zavedeni doprovodné
sluzby, a to objednavek masa a bezlepkovych potravin pies internet. Dvé uvedené
kategorie sortimentu jsou vSak do budoucna nedostate¢né, ptredpokldda se rozsifeni
portfolia sluzeb. Globus pravidelné v ramci podpory prodeje pripravuje akce tematicky

zamétene, nyni je zdkazniklim k dispozici akce Wenger (az do 20. 8. 2012).

Nicméné kazdy obchodni fetézec mé své silné stranky, které pro né€j znamenaji urcitou
konkurenéni vyhodu. Tesco ziskalo Sirokou zakaznickou zékladnu diky vérnostnimu
programu Tesco Clubcard, vnémz se =zdkaznikim nacitaji body za nakupy.
V pravidelnych intervalech jim jsou zasilana vyacétovani za uplynuld obdobi, se stavem
bodl na uctu a se slevovymi kupdény. Ve filidlce Tesco Olomouc jsou novinkou
nainstalované samoobsluzné pokladny, které se maji podilet na zvySeni komfortu
pii odbaveni zdkaznikl. Silnou strankou fetézce Albert hypermarket v oblasti shopper
marketingu jsou POP prostiedky na prodejni ploSe, které koresponduji se sérii
reklamnich televiznich spotii. Emocionalni benefit pfindsi zakaznikim vazba
na jednotlivé kampané (zejména Smoulové a Cenové komando). Zadny z fetézcl viak
zatim ve vétsi mife cilené nepracuje s modernimi prvky shopper marketingu v oblasti
digitalnich in-store médii. Tato média jsou vniména jako soucast moderniho image

prodejny, ktera mohou zacilit konkrétni sdéleni v urcitych specifickych situacich.
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Tabulka 8 Vybrané nastroje shopper marketingu obchodnich fetézct

Globus Tesco Albert hypermarket

In-store marketing

Vérnostni program ne ano ne
Kupoénovy prodej ano ano ano
Spotiebitel. soutéze ano ano ano
Vlastni pekarna ano ano ano
Détsky koutek ano ne ne
Tchibo koutek ano ne ne
Hudba ano ano ano
Podlahova grafika 36 1 0
TV obrazovky 8 1 1
Ochutndvky 5 2 3
Stojany 112 133 69
Hrabaci kose 90 12 56
Bio produkty ano ano ano

On-line marketing

Webové stranky

www.globus.cz

WWW.1tesco.cz

www.albert.cz

E-shop ano (2) ano (10) ne
Diskusni forum nezjisténo nezjisténo nezjisténo
Sociélni sité Facebook Facebook + Twitter Facebook + Twitter
Reklama ano ano ano
Podpora prodeje ano (3) ano (8) ano (3)
Public Relations ano ano ano

Piimy marketing nezjisténo ano nezjisténo
On-line udélosti ano (3) ano (1) ano (2)
Marketing pies ano (2) ano (1) ano (2)

mobilni telefony

Zdroj: vlastni prace.

V piipadé marketingového vyzkumu by bylo vhodné sestavit tabulku s maximalnim
poctem nastrojii in-store marketingu a on-line marketingu, a pfi zpracovani
k nim pfifadit bodové hodnoceni z pifedem zvolené Skaly bodi (pro vys$$i miru

objektivity a vypovidaci hodnoty zjisténych udaji).
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4 Zavér

Boj o globalni vedouci postaveni obchodnich fetézci stale pokracuje. Denné vznikaji
nové formaty, ty stavajici prochazi narocnym remodelingem. Pozornost se od tradi¢nich
forem komunikace a marketingu pfesunula na misto prodeje, tedy do centra déni
veskerych obchodnich operaci. Do této valky format a boje o podil na trhu vstoupil

fenomén on-line éry.

Shopper marketing dnes zfejmé predstavuje nejrychleji rostouci marketingovou
disciplinu. Snaha o pochopeni nakupujicich, monitoring posunu v nakupnich
zvyklostech, investice do kreativniho feSeni shop designu, merchandising, category
management, a fada dalSich oblasti je pfedmétem systematické péce jednotlivych
retailer. Doslo k dramatickému posunu v kvalit¢ a urovni ndkupniho prostiedi,
ale 1 v moznostech a schopnostech vyuzivat maloobchodni technologie. Nastup novych
technologii doprovazi rozSifovani informac¢nich zdroji a nové typy komunikacnich
médii. Klasickd média, jako jsou televize, rozhlas ¢i denni tisk jsou stile Uc€inna.
Vzhledem k pfesycenosti reklamou v téchto medidlnich segmentech vSak vzrista
potfeba vyuZivani netradi€nich médii s cilem ziskat si pozornost zadkaznika. Ochutnavky
a prezentace v misté prodeje, ostatni reklamy a televizni obrazovky v misté prodeje,
podlahové grafiky, letdky ve schrankach zakaznikd, kina a dopravni prostiedky, zasilani
SMS a MMS zprav, prodejni zafizeni (regaly, stojany) a dalsi, poskytuji relativné

velkou Sanci na zhlédnuti reklamy a pfijeti reklamniho sdé€leni.

benefitl nabidek, které jim obchodnici piedkladaji. Dochazi ke stfetu dvou
protichidnych aspektli. Pozadavek vysoké kvality produkti (co nejvyssi) a pozadavek

v

se skuteCnym stavem v maloobchod¢ a s pozadavky prodejcti.

Na zaklad¢ prostudované literatury, praktickych zkuSenosti z oblasti retailingu
i dlouhodobého sledovani vyvojovych trendi, 1ze ocekdvat dynamicky rozvoj in-store
1 on-line marketingu. Obé& tyto kategorie disponuji mnozstvim nastroji, které mohou
zvysit navstévnost prodejen, spokojenost zdkazniku, obraty téchto filidlek a podpoii

pozitivni image prodejce. Vyvoj bude pravdépodobné sméfovat ke komplexnéjSim
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promo¢nim aktivitdm, od nichz se bude ocekavat cilend podpora prodeje produktu, rist

urovné informovanosti spotiebitelil a cileny brand building.

Prolinani virtudlniho a kamenného svéta obchodovani je zfejmé. Obchodni fetézce
se snazi udrzet krok s dobou a zavad¢ji postupné dalsi formy podpory prodeje
a vyuzivaji novych technologii, které by mély prilakat, oslovit a ziskat zdkazniky.
Digitalni komunika¢ni prostfedky na prodejnach jsou v soucasnosti svétovym trendem
v oblasti in-store komunikace. Obchodni fetézce se v Ceské republice teprve uéi

s témito nastroji pracovat.

Vramci ziavéreénych doporuceni lze obchodnim fetézcim navrhnout aktivnéjsi
vyuzivani digitalnich in-store médii, a to v ramci projekti spoluprace s dodavatelskymi
firmami. Touto formou spoluprdce (v navaznosti na systém category managementu)
by se snizila finan¢ni naro¢nost pro jednotlivé ¢lanky distribu¢niho fetézce a paralelné
probihala u¢inna forma podpory prodeje. Spole¢nosti Globus CR, Tesco Stores CR
1 AHOLD Czech Republic, maji ve své databazi fadu firem (dodavatelé, vyrobci),
jez na pilotnich projektech testuji nové formy podpory prodeje. Dalsimi prvky, kterym
by méla byt vénovana zvySend pozornost jsou tranzitni zony filialek, péce o prodejni
prostor (excelentni merchandising), vyuZzivani idedlnich propagac¢nich mist, ,,chytré*
nakupni voziky, zaméfeni na impulzivni nadkupy, pfechod od hard sellu k poradenstvi,

optimalni pokladni zony a efektivni in-store POP komunikace.

Cilem této diplomové prace na téma ,Shopper marketing v digitalni ére*
bylo definovat a zhodnotit aktudlni trendy shopper marketingu v oblasti retailingu.
Dil¢im cilem bylo provést komparaci shopper marketingu vybranych obchodnich
fetézcli a popsat prolinani virtualniho a kamenného svéta obchodovani. V souvislosti
s touto problematikou je vhodné uvést, Ze téma diplomové prace je velmi obsahlé
a pfesahuje rdmec tohoto zpracovani. Shopper marketing, jako nova marketingova
disciplina, zahrnuje fadu oblasti, na které¢ by v ramci tviiréi prace (zejména publikacni
¢innosti) méla byt zamétena pozornost. Rada bych se touto problematikou dale profesné
zabyvala (jak v teoretické, tak praktické rovin€), a to jak v oblasti maloobchodu obecné,
tak pfedev§sim se zaméfenim na obchodni fetézce. Veéfim, ze cil prace byl naplnén,
a soucasné konstatuji, Ze se zde oteviela nova témata ke zpracovani, zejména v ramci

vyvojovych trendil se specializaci na digitalni technologie.
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Ptiloha 1 Struktura (nastroje) internetového marketingu
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Zdroj: Michal Krutis - Internetovy marketing,

http://www.krutis.com/texty-o-internetovem-marketingu/ (data k 26. 3. 2012).



http://www.krutis.com/texty-o-internetovem-marketingu/

Piiloha 2 Rozdéleni v POP

Rozdéleni Rozdéleni Rozdéleni
podle mista nasazeni podle doby nasazeni podle zpusobu pouZiti

e a e a
- Outdoor - Kratkodobé / Podlahové \
(venkovni) ) L (docasné) ) (stojany, displeje,

poutace, paletové
- ~ - ~ ostrovy a dekorace,
N Indoor g Dlouhodobé > modely vyrobk,
- (vnitini) | (permanentni) podesty, reklamni
- ~ - odpadkové kose,
podlahova grafika
atd.)

In-store \ J
(prodgm Izlosha ( Regilové \
prodejny, fetézce, Cix .
apod.) (délice, 1n(}olu,

»| Vymezovace,
prezentéry, drzaky
vzorkd, podavace,

Ostatni wobblery, stoppery
(HOREKA, atd.
sportoviste, \ : J
koupaliste

S ( .

a turisticka K pokladniam
centra, nadrazi (displeje,

» mincovniky, drzaky
letakn, poutace atd.
N )

Nasténné
(poster ramy,
sveételné reklamy a
outace, vlajky atd.
P jky atd.) )

/ Ostatni \

(HOREKA POS, promo
stanky, slunec¢niky,
ohraniceni ploch,
nafukovala, okenni grafika,
dekorativni a akéni obaly,
elektronickd a interaktivni

wédiaA terminalv anod.) /

Zdroj: BOCEK, M., JESENSKY, D., KROFIANOVA, D. a kol. (2009). POP — In-store komunikace

\ 4

v praxi. trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. Praha: Grada Publishing, str. 18.



Ptiloha 3 Pfijezdovy plan a ¢elni pohled na hypermarket Globus Olomouc

Hradec Krdlové
Svitavy
Mohelnice
Litovel

Tésetice -

Zdroj: Globus, http://www.globus.cz/globus-olomouc/informace-o-hypermarketu.html (data

k 28.3.2012).

Zdroj: vlastni prace.


http://www.globus.cz/globus-olomouc/informace-o-hypermarketu.html

Ptiloha 4 Infotabule hypermarketu Globus Olomouc
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http://www.globus.cz/globus-olomouc/informace-o-hypermarketu.html (data

Globus,
k 28.3.2012).

Zdroj:


http://www.globus.cz/globus-olomouc/informace-o-hypermarketu.html

Ptiloha 5 In-store marketing Globusu Olomouc

Zdroj: vlastni prace.



Ptiloha 6 In-store marketing Globusu Olomouc

-
MASO / UZEN];

W v eunanf_SmEnvEl

] o
"

Zdroj: vlastni prace.



