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Uvod

Tato bakalarska prace se zabyvad tématem in - store marketing, neboli
marketingem v misté prodeje. Teoreticka ¢ast bude rozdélena do dvou logickych
Casti, kdy se prvni vénuje marketingové komunikaci a dalSi ¢ast jiz in - store
marketingu. Zakladni pojmy, které prvni Cast teoretické Casti obsahuje, jsou
marketingova  komunikace, v€etné cild marketingové komunikace a

komunikaéniho mixu.

DalSi ¢ast teorie se jiZ v detailu vénuje definici in - store marketingu a popisu toho,
pro¢ se v souCasné dobé marketéfi na tento typ komunikace soustfedi. Jedna se
tedy o popis nastroju in - store marketingu, nasledné emoci a efektu na naSe
smysly béhem nakupovani. Pravé lidské smysly jsou obchodniky zacileny a
umysliné ovliviovany béhem nakupniho procesu. VSechny tyto teoretické poznatky

budou nasledné slouZit jako vstup pro analytickou €ast této bakalarskeé prace.

Analyticka ¢ast se zabyva zmapovanim in - store marketingové praxe
hypermarketll v Mladé Boleslavi. Jedna se o hypermarkety Kaufland a Tesco.
Duvodem vybéru téchto obchodl je fakt, Ze zaujimaji hlavni pozice na vedoucich
mistech v ramci celkovych prodejd, jak v Mladé Boleslavi, tak v Ceské republice.

Sbér dat byl proveden metodou ,Mystery Shopping®.

Nejprve se tedy analyticka ¢ast vénuje pfedstaveni spole€nosti Kaufland a stru¢né
popisuje jeji historii a pusobeni na mistnim trhu. Dale se jiz v detailu vénuje popisu
souCasnych in-store marketingovych aktivit, které jsou v analytické Casti
demonstrovany pomoci pofizenych fotografickych materiald. Sbér dat probihal
v hypermarketu Kaufland a Tesco Mlada Boleslav. Vybrany byly tyto hypermarkety

proto, Ze se jedna o jedny z nejvétSich a nejnavstévovanéjsSich v Mladé Boleslavi.

Sbér dat probihal metodologicky od vstupu do prodejny, poté v ramci hlavni
prodejni plochy, kde byly zachyceny hlavni POP materialy, které plasobi na
zakaznika. Pozornost byla také vénovana prostotu pokladen, které jsou
strategicky dulezité, jako posledni misto, kde muze hypermarket zakaznika ovlivnit
a prodat mu produkty. Stejnym zpusobem probihal sbér dat i v hypermarketu

Tesco.

DalSi Cast teoretické Casti je zaméfena na srovnani in - store marketingové

strategie obou zkoumanych hypermarketlt. Na zakladé ziskanych materialu je tedy



provedena analyza obou prodejen a poté je provedeno jejich zhodnoceni.
Posledni Cast jiz obsahuje doporuceni, ¢eho by se hypermarket Kaufland mohl
vyvarovat a naopak, které nastroje marketingu v misté prodeje by mohl vice

vyuzivat.



1 Charakteristika marketingové komunikace

,Marketingova komunikace je jednim z nejviditeln&jSich a také nejdiskutovanéjSich
nastroju marketingového mixu. Vyuziti vhodnych komunikanich nastroja
umoznuje organizaci rychle, srozumitelné a ucelné komunikovat se svym okolim,

coz ji pomaha dosahovat jejich cilu“ (Zamazalova, 2010, str. 126).

Pomoci marketingové komunikace probiha interakce s vnéjSim, tak i vnitfnim
prostfedim dané organizace. Pomoci takové komunikace muze organizace
sdélovat Sirokému okoli své cile a sméfovani. Marketingova komunikace ma za
Ukol presvédCovat a také pfipominat, za jakym ucelem organizace vznikla a ¢eho

chce svymi aktivitami dosédhnout (Jakubikové, 2013).

Odborna literatura nabizi vice doslovnych definic marketingové komunikace, ale
vétSina z nich sméfuje k podobnému tvrzeni, jako guru marketingu Kotler. Definice

dle Kotlera je nize.

,Marketingova komunikace oznacuje prostfedky, jimiz se firmy pozkouSeji
informovat a pfesvédCovat spotfebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepfimo —
vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingova komunikace pfedstavuje v jistém
smyslu ,hlas“ znacky a je prostfedkem, jimz Ize podnitit dialog a vytvaret vztahy se
spotiebiteli“ (Kotler, 2014, str., 575).

Z téchto definic vyplyva, Zze marketingovd komunikace je orientovana na rizna
publika, v centru déni je nejen zakaznik, ale napf. i zaméstnanci dané organizace,
na které marketingova komunikace také cili. Pravé zaméstnanci tvofi interni
cilovou skupinu, ktera nesmi zustat opomenuta, z toho divodu, Zze zaméstnanci
jsou nosici firemni filozofie a do znaéné miry mohou ovlivhovat své okoli, které

tvofi potencialni zakazniky.

1.1 Cile marketingové komunikace

Ur€eni cile marketingové komunikace je podstatou pfi tvorbé komunikacniho planu
podniku. Mezi zakladni cile marketingové komunikace patfi napf. poskytnuti
informaci. Poskytovani informaci je primarnim cilem marketingové komunikace.
Jde o informovani trhu o dostupnosti jistého vyrobku nebo sluzby. Poskytovani
informaci o dostupnosti urcitého produktu vdem cilovym skupinam v dostate¢ném

mnozstvi bylo prvotni funkci marketingové komunikace. Firmy také informuji



potencialni zakazniky, investory a dalSi osoby a instituce o zménach ve firmé, jako

napf. pfejmenovani nebo zména adresy (Zamazalova, 2010).

DalSim cilem je vytvareni a stimulace poptavky. Zde je cilem marketingoveho usili
je zvySeni poptavky po produktu nebo jeho znaéce. Pomoci Usp&sné komunikaén{
podpory je mozné zvySeni poptavky a prodejniho obratu bez nutnosti cenovych
zmén. Dany typ marketingové komunikace zpravidla sméruje do oblasti

predstaveni produktl a jejich pfipomenuti (Zamazalova, 2010).

Nasledné Ize zminit diferenciaci produktu €i firmy. Jedna se o koncepci odliseni se
od konkurence. Vnimani produktt urcité kategorie zakaznikem jako stejné bez
ohledu na vyrobce vysvétluje homogennost nabidky, v takovém pfipadé firmy maji
omezenou Sanci ovlivhovat rozhodovani zakaznikd o koupi. Diferenciace naopak
dovoluje volngjSi marketingovou strategii, jejim cilem je budovani pozitivnich
asociaci spojenych se znackou vyrobku ¢&i sluzby v myslich zakaznikd.
Diferenciace je povaZovana v soucCasné dobé za moznou strategickou vyhodu

vzhledem k celkovému mnozstvi vyrobku na trhu (Karlicek, 2016).

Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku Ize povazovat za dalSi cil marketér. Vyhodu,
kterou pfinasi vlastnictvi produktu, je potfeba ukazat zakaznikovi. Vyrobek nebo

sluzba tak ziskavéa pravo na vyssi cenu na urcitém trhu.

Dle Prikrylové a Jahodové je cilem marketingové komunikace i stabilizace obratu.
Zpravidla obrat firmy neni konstantni. Sezdénnost zbozi, cykliCnost nebo
nepravidelnost poptavky mohou ovliviiovat zmény prodejl v pribéhu kalendarniho
roku. Marketingova komunikace ma za cil vyrovnavat sezénni vykyvy poptavky,
stabilizovat zvySovani vyrobnich, skladovacich a dalSich nakladl, které

nepravidelnost poptavky pusobi (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Karlicek dale zmifiuje i vybudovani a péstovani znacky. Marketingova komunikace
reprezentuje na trhu podstatu znacky, ovliviiuje postoje zakaznikl ke znacce,
vytvaFi pozitivni asociaci spojenou se znackou. Vysledkem je pak pozitivni image
znacCky a dlouhodoby vztah mezi zakazniky a znackou. Dualezitym nastrojem pro
toto marketingové snazeni je kvalitni Public Relations provadéné danou organizaci
(Karlicek, 2016).

V neposledni fadé jde také o posileni firemniho image. Image vyrobce ma vyrazny

vliv na mySleni a jednani kupujicich &i celé vefejnosti. ,Ti vSichni si o firmé
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vytvareji predstavy a nazory, na jejichz zakladé pak jednaji, napf. preferuji Ci
naopak ignoruji produkty urcité firmy“ (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 41).
Dlouhodoba jednotna komunikace se zakazniky je nezbytna pfi posileni firemni

image.

1.2 Komunikaéni mix

Kazda firma musi své z&kazniky informovat o svych produktech, aby si zajistila
jejich prodej. Vzhledem k mnozstvi reklamnich agentur, je velice dullezité
soustfedit se na to, aby se dana firma odliSila od ostatnich. K tomuto ucelu muze

slouzit pravé spravny a harmonizovany komunikacni mix.

Pokud firma komunikuje své produkty pomoci specialné definovanych nastroju,
jedna se o tzv. primarni komunikaci. Dale jsou prezentovany napf. kvalitativni
prvky produktu, jejich cena, ale také i napf. originalni baleni, které mize byt pfimo
spojovano s danou firmou. Sekundarni komunikace je vedena jinak, nez presné
definovanymi komunikacnimi prostfedky. V podstaté jde o svévolnou komunikaci

produktl, napf. mezi zdkazniky (Zamazalova, 2010).

Mezi zakladni slozky komunikaéniho mixu patfi reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, Public Relations a direct marketing. Kotler a Keller toto pojeti jesté rozSituji

o nasledujici nastroje, viz obrazek Cislo 1 (Vastikova, 2014).

Reklama

tiskové a vysilané
reklamy

vnéjii balen
vkladana reklama
filrmy

broZury a propagacni
tiskoviny

plakaty a letaky
adresafe a katalogy
reprinty reklam
billboardy

poutace

POS displeje
audiovizualni material
symboly a loga
videokazety

Podpora prodeje

soutéZe, hry,
sazky, loterie

prémie a darky
vzorky

veletrhy a wystavy
vystavovani
ukazky

kupony

slewy

nizkourokoveé
financovan

zabava
vykup na protidcet
vErnostni programy

provazani

Udalosti a zaZitky

sport
zabava

festivaly

umeni

pfileZitost

exkurze po tovarnach
muzea spolecnosti
pouliéni aktivity

Public relations

balicky pro novinafe
projevy

semindre

vyrodni zpravy
charitativni dary
publikace

vztahy s komunitou
lobovani

identity media

tasopis spole¢nosti

Osobni prodej

prodejni prezentace
pradejni schiizky
stimulujici programy
vzorky

obchodni wystavy

a veletrhy

Direct marketing

katalogy
zasilani posty
telemarketing

elektronické
nakupovani

teleshopping
faxy
e-maily

hlasova posta

Zdroj: (Kotler, Keller, 2007, str. 575)

Obr. 1 Nastroje komunika¢niho mixu
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Vzhledem Kk cili bakalarské prace je vhodné separatné popsat komunikaéni mix,

ktery se pouziva u obchodnikd.

,Komunikacni mix obchodnika obsahuje v zasadé stejné zakladni slozky jako
komunikaéni mix vyrobce. OdliSna pro obchod ve srovnani s vyrobnimi firmami
bude dulezitost a mira vyuzivani jeho jednotlivych slozek® (Zamazalova, 2010). To
znamena, Ze ty nejvyznamnéjsi nastroje komunika¢niho mixu pro obchodniky jsou
spojené se samotnou prodejnou. Jedna se zejména o osobni prodej, nakupni

atmosféru a podporu prodeje.
Osobni prodej

Jednim z nastroji komunika&niho mixu obchodnika je osobni prodej. Jedna se o
nejstarsi a nejuzivanéjSi nastroj. ,Osobni prodej se definuje jako interpersonalni
ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, mySlenky atd. prodavajicim
v pfimém kontaktu s kupujicim® (PFikrylova, Jahodova, 2010, str. 125). Cilem
osobniho prodeje je dosazeni prodeje. Pro malé prodejny je to také jeden ze
zpusobu odliseni se od konkurence. Osobni prodej se napf. od reklamy lisi tim, Zze

jde o interakci vétSinou mezi dvéma lidmi, i muze jit i o komunikaci skupinovou.

Z&kladem osobniho prodeje je jeho interaktivita. Pokud se provadi reklama,
subjekt nebude mit nikdy okamZzitou zpétnou vazbu, ale v osobnim prodeji si
komunikujici osobo mUze okamzité potvrdit spravnost sdéleni. Pokud je osobni
prodej neuspésny, Ize tedy okamzité reagovat. Zpétna vazba mize mit podobu jak
neverbalni, tak i verbalni. Jak je jiz zminéno vySe, v rdmci osobniho prodeje Ize
neustale pfizplsobovat podobu sdéleni, tak aby vyhovovala pfijemci (Kotler,
Keller, 2014).

Nakupni atmosféra

V ramci komunikaéniho mixu obchodnika je tfeba zminit nakupni atmosféru,
nastroj, ktery ovliviiuje rozhodovani spotrebitele o koupi pfimo v prodejnim misté.
Nakupni atmosféru tvofi prvky pusobici na stimuly a smysly kupujiciho, které jsou
vnimany bud védomé&, nebo podvédomé, a poté vyvolavajici jeho emoce
(Mulacova, 2013).

Nakupni atmosféru mizeme rozdélit na vnéjsi a vnitfni. Vné&jsi nakupni atmosféru
tvofi napf. vzhled budovy, jeji architektura, logo firmy, vchod do budovy,

parkovisté atd. Vnitfni nakupni atmosféra je vytvafena prvky uvnitf obchodu —
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designem prodejny, osvétlenim, hudbou a mnoha dalSimi. Cilem kazdého
obchodnika je vytvofeni takové vnitini atmosféry, aby se zékaznik citil v prodejné

spokojené a chtél se do ni vracet (Zamazalova, 2010).
Podpora prodeje

V soucasnosti podpora prodeje je nejvice vyuzivanym nastrojem komunikaéniho
mixu v obchodé. Tato forma komunikace podporuje nakupni chovani zakaznikd,

motivuje zaméstnance prodejny a zvysuje ucinnost obchodnich meziclankau.

,Podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje zaméfena, lze strukturovat

nésledujici typy podpor:
e Spotfebni podpora prodeje;
e Obchodni podpora prodeje;

e Podpora prodeje obchodniho personalu® (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str.
88).

Dalsi kapitola se vénuje obchodni podpofe prodeje, ktera vyuziva Skalu metod a
nastroju povzbuzujicich zajem o nakup zakazniku. Jedna se o in-store marketing a

jeho aktivity probihajici na misté prodeje.

2 In - store marketing

Podle poslednich trendd se in-store marketing stava jednim z velice efektivnich
nastroji marketingové komunikace, respektive podpory prodeje, ktery plsobi na

chovani nakupujicich v misté prodeje.

BocCek definuje in-store marketing jako ,soubor propagacnich prostifedki
pouzivanych uvnitf prodejny, které jsou urCeny k ovlivnéni nakupniho rozhodnuti
nakupujicich.” (Bocek, 2009, str. 16). Jedna se o veSkeré reklamni prostfedky
pouzivané uvnitf prodejny, které dokazou ovlivnit finalni rozhodovani zakaznika o

koupi produktu nebo znacky.

,Misto prodeje je v poslednich letech vnimano jako stézZejni komunikacni kanal, se
kterym je potfeba sofistikované pracovat jako s plnohodnotnym marketingovym
nastrojem* (Bocek, 2009, str. 16). Posledni vyzkumy globalni asociace POPAI a

vyzkumné agentury Ipsos prokazaly, ze pravé v misté prodeje nastane az 87 %
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nakupnich rozhodnuti. Skoro 60 % vSech nakupl bylo provedeno impulzivné
(Shopper Engagement Study, 2015).

Aby produkt, sluzba ¢&i znaCka spotfebitele zaujaly a vyvolaly nakupni impulz,
vyuzivaji marketéfi nasledujici POP prostfedky (Shopper Engagement Study,
2015):

e Podlahové POP prostfedky (stojany, vitriny, paletové ostrovy),
e Regaloveé POP prostiedky (délice, stoppery, toppery, cenovkove listy),
o Nasténné a fasadové POP prostfedky (postery, plakaty, viajky),

e Aktivity v misté prodeje (ochutnavky, letaky, slevy, hry a soutéze),

POP Digital signage (LCD obrazovky, interaktivni kiosky).

Informovat, pfipominat, podnécovat, prodavat a vytvaret nakupni atmosféru jsou
hlavni funkce reklamnich POP prostiedkd v misté prodeje. Hlavni jejich vyhodou
je skutecnost, Ze na rozdil od napf. televizni reklamy POP materialy spotiebitele
neobtéZuji, spiSe mu pomahaji pfi orientaci v produktech. POP komunikace
umoznuje detailné&ji informovat zakaznika o prodavaném vyrobku a jeho vyhodach,
které kupujici ziska po zakoupeni, napf. darek, body ve vérnostnim programu atd.
V pfipadé privatni znacky POP komunikace je témér jedinou formou prezentace
vyrobkl (Vysekalova, 2012).

Komunikace v misté prodeje nepfedstavuje pouze propagaci produktu pomoci
POP prostfedk. Ochutnavky, sampling, spotiebitelské soutéze jsou dalSimi
nastroji in — store marketingu, jde o tzv. podporu prodeje. Kotler charakterizuje
podporu prodeje jako ,soubor rlznych motivacnich nastroju, pfrevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich
nakupu urcitych vyrobkl &i sluzeb® (Kotler, Keller, 2014, str. 673). Jsou to ruzné

druhy aktivit v misté prodeje, které zajistuji pfimy kontakt zakaznika s produktem.

Nasledujici podkapitoly se vénuji detailnimu popisu a charakteristice nastroji in —

store komunikace.
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2.1 Merchandising

,Propracovanou techniku podpory na misté prodeje pfedstavuje merchandising,
coz je prezentace zboZzi v regalech maloobchodnich prodejen zpusobem, ktery

optimalizuje prodejni potencial vyrobkd“ (Prikrylova, Jahodova, 2010, str. 89).

Merchandising se zabyva péci o zbozi, zajistuje umisténi zbozi na spravné misto,
ve spravny €as a za spravnou cenu. Cilem merchandisingu je stimulovat vizualni,
sluchové a Cichové vnimani zakaznika, pfipadné vést k nakupu. Do této kategorie
fadime osvétleni prodejny, oznacCeni prodejnich tras, specialni znackové
orientované displeje, stojany nabizejici zbozi v akci apod. (Pfikrylova, Jahodova,
2010).

Umisténi zbozi v prodejnach hraje velkou roli pfi rozhodovani o nakupu. Zbozi
v akci se Casto rozmistuje ke vstupu do prodejny, aby podniky nalakaly zakazniky
stojici pfed vchodem do prodejny. V urovni oCi se umysIné nachazi nejdrazsi
zbozi, alternativy s niz8i cenou najdeme v hare pfistupnych ¢astech regall. ,Zbozi
planovaného nakupu (jedna se o zboZzZi bézné potieby, napf. chléb, mléko, maslo,
mouka apod.) je mozné umistit v neatraktivnich prostorach, napf. uprostfed
prodejny nebo nize v prodejnim regalu, zakaznik si ho ,najde” (Zamazalova, 2010,
str. 380). Zakaznici stojici ve fronté u pokladny pfed sebou maiji Siroky vybér

c¢okolady, Casopisu a dalSiho lakavého zbozi.

Merchandising ziskava stale vétsi dulezitost v ramci samoobsluzného prodeje. Jde
tedy o situaci, kdy si zakaznik vybira zboZzi dle jeho usporadani a poté si jej sam
namarkuje. Dle odbornikl v tomto nakupnim procesu hraje pravé merchandising

zakladni roli proto, aby zakaznika o koupi pfesvédcil (Zamazalova, 2010).

Design prostfedi, osvétleni a kombinace barev mohou byt vyznamnym
rozhodujicim faktorem pfi koupi. Vzhled prodejniho mista musi byt napadny, ktery
vyvola v zakaznikovi zajem o navstévu prodejny. Optimalni atmosféra v prodejné
povzbuzuje dobré pocity kupujiciho, diky kterym zakaznik chce vice utratit a stravi

zde vice ¢asu (Donnellan, 2013).

2.2 Sampling

Jako dalSi nastroj marketingu v misté prodejny je mozné zminit sampling.

,Sampling lze v zasadé charakterizovat jako bezplatné rozdavani ¢i prodej vzorku
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kone€nému spotfebiteli” (Barta, 2009, str. 211). Jedn& se o propagaci urcitého
produktu pomoci vzorkl za ucelem seznameni potencialniho zakaznika s danym

vyrobkem.
Sampling je nastroj in — store marketingu pouZzivany v nasledujicich pfipadech
(Barta, 2009):

e Pfiuvadéni nového vyrobku na trh

e Pfiuvadéni vylepSeného vyrobku na trh

e Kdyz vyrobce chce zakaznikovi ukazat, jak se produkt pouziva

NejCastéjSi formou samplingu v retailu jsou ochutnavky potravinovych vyrobku
nebo vyzkouseni kosmetickych produktd. Velmi asto tyto akce jsou prezentované
hosteskou, ktera ma za cil pfesvédcCit zakazniky k ochutnani nebo vyzkouSeni
vzorku a také poskytnout informace o daném produktu. Tato forma samplingu

pfinasi zvySeni prodejl a posiluje pozitivni vniméni znacky &i vyrobku.

2.3 Veérnostni programy

Jednou z tzv. sales promotion aktivit v rdmci marketingu na misté prodeje jsou
vérnostni programy. ,Vérnostni programy odménuji zakazniky, ktefi nakupuji
Casto a ve velkém® (Kotler, 2014, str., 180).

Dle Zamazalové se v souCasnosti pouzivaji tyto modely vérnostnich systému
(Zamazalové, 2010, str. 380):

e ,cenovy (poskytovani specialni nabidky pro ¢leny systému za nizSi ceny),
e bodovy (sbirani bodu a nasledné poskytnuti slevy),
e kombinovany a partnersky (sbirani bodl u skupiny obchodniku)*.

Dulezitym bodem v ramci této komunikace je elektronicka vérnostni karta, ktera
funguje jako stimul pro dalSi nakupovani v daném obchodnim fetézci. AvSak je
stédle malo vyuzivan skryty potencial takové komunikace. Pomoci monitoringu
vyuzivani elektronickych vérnostnich karet se da jednoduchym a rychlym
zpusobem provadét marketingovy vyzkum, at jiz nakupniho chovani, nebo toho,

co za zboZi je nejvice preferovano (Zamazalova, 2010).
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2.4 Spotrebitelské soutéze

Dalsim specifickym nastrojem marketingu v misté prodeje jsou spotfebitelské
soutéze. Jde o velmi efektivni projekty dlouhodobého charakteru v ramci sales
promotion. Nej¢astéjSi formy spotiebitelské soutéZe jsou sbirani bodu &i kodu
umisténych na produktech, vyhry v ramci soutézi motivuji zakazniky ke koupi

propagovaného produktu.
,Cile, které spotrebitelské soutéZe sleduji, jsou nasleduijici :
e podpora nového vyrobku,
e zvySeni prodeje souCasného vyrobku (kratkodobé),
e zviditelnéni znacky a jeji pozitivni vnimani,
e prodej pfebyteCné zasoby,
e predstihnuti konkurence,
e reakce na aktivity konkurence,
e prfilakani ,zvédavcl“ — mohou se stat ,pfiznivci a prateli“ znacky,
e posileni pfizné ,pratel a milovnikd®,
e sbér dat o spotiebitelich® (Zamazalova, 2010, str. 273).
Hlavni vyhodou spotfebitelskych soutéZi je skuteCnost, Ze organizace soutéze

nevyzaduje vysoké finanéni naklady.

2.5 Emoce a smyslovd komunikace na misté prodeje

Tato kapitola se zabyva uplatnénim senzorické komunikace v ramci marketingu
na mist€ prodeje. Tato specialni oblast komunikace je dalSim zpUsobem
stimulovani zakaznika pfimo v misté prodeje, plisobenim na vSechny jeho smysly
pomoci aktivit orientovanych na vyrobek, sluzbu ¢&i znacku. Cilem je povzbuzeni

spotiebitele k ndkupu a zesileni jeho vztahu ke znacce.

~omyslovy marketing se soustfedi na zazitky a prozité zkuSenosti zakaznika.
Vychazi z faktu, ze spotfebitel je ochoten stravit vice ¢asu a utratit vice penéz
v prostiedi, kde se citi dobfe, kde je stimulovan hudbou, vini nebo celkovou

prijemnou atmosférou® (Bocek, 2009, str. 50).
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Podle Vysekalové pfiblizné 70 - 90 % zakaznikd rozhoduje o neplanované koupi
na zakladé navozenych pocitu (Vysekalova, 2014). VétSina impulzivnich nakupu je
vysledkem divani, dotykani, ochutnavani, poslouchani a Cichu - smyslovy neboli

vice smyslovy marketing se zabyva vSemi péti lidskymi smysly.

2.5.1 Vizualni marketing

Nejvice vyuzivanym smyslem v prodejnim prostfedi je zrak, prostfednictvim barev
vyrobku, designem prodejniho prostoru nebo realizaci reklamni kampané

marketéfi stimuluji zajem zakaznika o koupi (Bocek, 2009).

,Chodime nakupovat predevS§im o€ima a zrakem je fizeno pfiblizné 80 %
nakupniho rozhodovani“ (Vysekalova, 2014, str. 203). Sorensen urcuje tfi stadia

ocCni aktivity béhem nakupovani (Sorensen, 2016):
1. Oko slouzi jako pilot
2. Oko funguje jako skener - vyhodnocuje nalezené produkty
3. Mozek rozhoduje o koupi na zakladé zrakovych informaci

V misté prodeje pfedevSim vnimame barvy, svétlo, grafiku a design. Pfi zfizovani
nového obchodu nebo pfi jeho obnoveni mezi ty zakladni otdzky patfi barva a
osvétleni prodejny, musi upoutavat pozornost kupujicich a vyvolat zajem navstivit

prodejnu.

Barvy vyvolavaji i emocCni reakce zakaznikd. Napfiklad modr& barva je spojovana

s klidem, spolehlivosti, reprezentuje také stabilitu a tradici (Vysekalova, 2014).

2.5.2 Sluchovy marketing

Hudba, kterou v prodejnach slySime, plsobi na emoce kupuijicich, ovliviuje jejich

chovani a vnimani prodejny, jsou ochotni utratit vice.

Spatné& zvolend hudba muZe mit vdak opadny udinek. ,Jedna studie ukéazala
opacny efekt hudby v prodejnach (tzn. mensi nakup), a to v pfipadé, Ze vysilana
hudba je v mysli zdkaznika spojena s myslenkami, které jsou velmi vzdaleny
nakupovani“ (Bocek, 2009, str. 53).

Pfi vybéru hudby prodejce by nemél podceriovat nazory zaméstnancu. Je
zmifovana studie, kdy zaméstnanci v prodejné s odévy se citili na pracovisti bez

hudby nepfijemné (Karlicek, 2016).
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2.5.3 Cichovy marketing

,Cich je z evoluéniho hlediska nasim nejstar$im smyslem a hraje duleZitou roli i z
marketingového hlediska“ (Saidl, 2011, str. 9). Pfitomnost viné v prodejné, ktera
harmonizuje s nabizenym vyrobkem nebo sluzbou, pozitivné ovliviiuje

rozhodovani zakaznika o koupi.

,Cichovy smys| ma zdaleka nejuz$i napojeni na lidské emoce ze v8ech smysl. Je
to diky tomu, Ze Cichovy smysl je soucasti limbického systému. A limbicky systém

je nejprimitivn&jsi ¢asti mozku a také sidlem okamzitych emoci“ (Stibinger, 2012).

Do vyuziti vani v reklamé obchodnici a vyrobci investuji jenom 2 % z celkovych

reklamnich vydajd, i pfes velky potencial &ichového marketingu (Stibinger, 2012).

2.5.4 Chut'ovy marketing

Chutovy marketing se hlavné tyka potravinafskych vyrobk, jeho cilem je zlepSeni
kvality produktu vnimanou spotfebitelem. NejCastéjSi formou chutového
marketingu je organizovani ochutnavek, které umoznuji spotfebiteli seznamit se

s chuti vyrobku a jeho kvalitou.

,Chut' je smysl, ktery je ve velké mife ovliviiovan ostatnimi smysly, pfedevsim
¢ichem, ale i zrakem a hmatem. Jak prokazalo 100 % navstévnika Cda, chutna
jable¢ny dzus v zeleném prostfedi jednoznacné nejkyseleji, pod vlivem modreé je

nejvice fadni a s ervenou naopak nejsladsi“ (Saidl, 2014, str. 9).

2.5.5 Hmatovy marketing

,Hmat komunikuje spojeni a to nejenom pfi drzeni pfedmétu v rukou, ale i pfi chlzi
po podlahovych krytinach, sezeni na rlznych materialech a podobné“ (Saidl,
2014, str. 9).

Hmatovy marketing ma vyznamnou roli v misté prodeje, prfedevSim ovliviiuje
vhimani daného vyrobku spotfebitelem. Materidly pouzité pfi vyrob& musi podnitit
chut zakaznika ho pouzit a spotfebovat. ObCas se mlze jednat o maly detail,
napf. povrch klavesnice s imitaci kize, protoze je pfrijemnéjsi na dotek, nez povrch
z plastu (BocCek, 2009).
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3 In - store marketingovy koncept hypermarketu Kaufland Mlada
Boleslav

Tato kapitola se zabyva nejprve pfedstavenim hypermarketu Kaufland a poté se
jiz v detailu vénuje predstaveni in-store marketingové strategie pomoci pofizenych
fotografii pfimo v daném obchodé. Byly sledovany zejména POP prostfedky,
nastroje podpory prodeje, jako jsou vérnostni programy a dale napf. sampling.
V neposledni Ffadé se analyzuje puUsobeni na jednotlivé smysly zakazniku.
Duavodem je, Ze uvedené nastroje patfi k nejpouzivanéj§im v daném odvétvi

marketingu.

3.1 Predstaveni spolec¢nosti Kaufland

Spole¢nost Kaufland je némeckym obchodnim Fetézcem se supermarkety a
hypermarkety na Uzemi Némecka, Ceska, Slovenska, Polska, Chorvatska,
Bulharska a Rumunska. Kaufland byl zaloZzen v roce 1930 po vstoupeni
podnikatele Josefe Schwarze do velkoobchodni spole€nosti s tropickym ovocem
Lidl & Co., nasledkem €ehoz doslo k pfejmenovani spole€nosti Lidl & Co. na Lidl &
Schwarz KG. Druha svétova valka pozastavila budovani Kauflandu, nicméné po

jejim skonceni se spole€nost zacala rozvijet s novou silou.

V roce 1968 oteviela svou prvni prodejnu pod nazvem "Handelshof' ve mésté
Backnang s prodejni plochou o velikosti 1200 metrd ¢tvereCnich. O pét let pozd§ji
se ve stejném mésté oteviel v Némecku prvni samoobsluzny obchodni dum
nesouci nazev "Handelshof" s prodejni plochou o rozloze 6000 metrd ¢tverecnich.
V roce 1977 ve véku 74 let zemrel Josef Schwarz, po jeho smrti se do vedeni

spole¢nosti dostal jeho syn Dieter Schwarz.

Prvni prodejna Kaufland mimo Némecko byla oteviena 28. 1. 1998 v Ceské
republice. V nasledujicich sedmi letech spolenost expandovala do Vychodni

Evropy - na Slovensko, do Chorvatska, Polska, Rumunska a Bulharska.

V soucasnosti spole€nost Kaufland zaméstnava pres 150 000 zaméstnancli ve
vice nez 1230 prodejnach po celé Evropé, spravuje 17 logistickych center a 5
masozavodu. Kaufland je paty nejvétSi obchodni fetézec na svété (Kaufland,
2017).
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3.2 In - store marketingova komunikace v jednotlivych oddélenich

Tato podkapitola se vénuje pfedstaveni In-store marketingu v jednotlivych ¢astech
hypermarketu Kaufland v Mladé Boleslavi, pro ziskani uceleného piehledu o

pouzivanych materialech a prostfedcich v misté prodeje.

3.2.1 Vchod

Vchod do prodejny je to prvni, co zakaznik vidi. Z toho ddvodu je design vstupu do
prodejniho prostoru velice dllezity, mél by pozitivné ovlivnit zakaznika a udélat
dobry prvni dojem. To znamena, Ze se od vchodu do prodejny ocCekava, ze

zakaznika oslovi, pfipadné ho bude podnécovat k neplanovanym nakupdm.

U vchodu do prodejny lze umistit napf. letdky o aktualnich slevach, které se
pomahaji zédkaznikovi preladit do nakupniho médu a také osvézit svou pamét a
koupit to, co je v akci. Hypermarket jako je Kaufland laka potencialni zékazniky
zejména na zlevnéné zboZi, je prekvapenim, Ze material v podobé letakl u

vchodu do prodejny v Mladé Boleslavi upiné chybi.

U vchodu se také mohou nachazet koSiky, at' jiz velké, nebo malé. Jedna se nejen
o komfort nakupujiciho (nemusi koSiky hledat jinde po parkovisti), ale i o dalSi
stimul pro potencialniho zakaznika jit nakupovat pfimo do prodejny a nezastavit se
napf. jen v détském obchodu, ktery je umistén naproti vchodu do prodejny

Kaufland.

Jak je jiz patrné na obrazku €islo 1, vchod do prodejny neni zajimavy. Neobsahuje
zadné prvky, které by zaujaly zakaznika, ale na druhou stranu neni vchod
zbyte€¢né presycen informacemi. Na vstupnich branach je mozné se seznamit

s probihajici akci na prodej kuchyrniského nacini v daném hypermarketu.

Z hlediska umisténi je vchod dobfe promysleny. Nachazi se u informacniho pultu,
coZz mu dava strategickou pozici a moznost flexibilné odpovidat na otazky

zakaznikd ohledné sortimentu.

Zajimavou skute€nosti u vstupu do prodejny je moznost vyplnéni anonymniho
dotazniku, ktery je zakaznikim k dispozici. Pomoci této zpétné vazby Kaufland
ziskava informace o atraktivité nabizeného zbozi a mize si ovéfit, zda vybrané

produkty jsou Zzadany i zakazniky.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 2 Vchod do prodejny

3.2.2 Hlavni éast prodejny

Hlavni ¢ast prodejny ma jiz obsahovat nejlépe vSechny druhy POP materiall a
dal$i nastroje in — store marketingu, pomoci kterych je zakaznikovi komunikovano
souCasné déni v hypermarketu. Tato podkapitola obsahuje fotograficky material
zachycujici prostfedky marketingu v misté prodeje, &i popis stézejnich mist

hypermarketu, kde dané prostfedky nejsou.

Jako prvni po vstupu do prodejny je zdkaznik konfrontovan s oddélenim zeleniny a
ovoce, kde je jiz na prvni pohled patrné, které zbozi ma zvyhodnénou cenu (viz
obrazek ¢islo 3). Z&kaznikovo oko je pfitazeno kfiklavou barvou zavésnych
poutacll ze stropu, kde je tuCnym pismem uvedena cena produktu. Vzhledem
k tomuto barevnému oznaceni je pravdépodobné, Ze jej bude zakaznik dale

studovat a bude si chtit dany ,zlevnény“ produkt koupit.
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Jannan aPunn

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 3 Oddéleni ovoce a zeleniny

Jak je vidét na obrazku Cislo 4, dany typ POP prostfedki se také pouziva
v oddéleni nealkoholickych napojd. Z osobni zkuSenosti Ize tvrdit, Zze dany tip
propagace je ucinny, protoze laka oCi vSech generaci. Pro naroCnéjsi zakazniky
obsahuji zavésné poutaCe jesté dalSi dodateéné informace o cené napf. za litr
nealkoholického napoje. Je mozné okamzité zjistit jednotkovou cenu a porovnavat
s konkurenci. Toto je spravny krok kinformovani zakazniku, ktefi tak maji

moznost se rozhodnout.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 4 Oddéleni nealkoholickych ndpoju

Paletové ostrovy, které zajisti vystaveni vyrobkl stejného druhu na paleté pfimo
na prodejni ploSe, jsou jednim z druhd podlahovych POP materialtd. Hypermarket
Kaufland vyuziva tento typ reklamnich prostiedki zejména v oddéleni
nealkoholickych napojli, v oddéleni ovoce a zeleniny a k vystaveni zbozi v akci,

tak jak jiz bylo zminéno.

Design paletovych ostrovl by mél byt propracovan tak, aby ziskal pozornost
zékaznik a motivoval je k impulzivnimu néakupu. Vzhledem k velikono€nim
svatkim hypermarket Kaufland pouzil tuto strategii k vystaveni ur€itého druhu
zbozi do prostoru, kde by to nebylo o¢ekavano. Jak je vidét na obrazku Cislo 5,
velikonoéni Cokolada je vystavena v ramci mrazenych potravin a peciva. Jde o
situaci, kdy chce hypermarket pomoci vyuziti principu merchandising nalakat
zdkazniky na koupi velikonoCni €okolady v prostoru, ktery je vymezen jinému

druhu zbozi.

Dany prostor je spravné zvolen i vzhledem k tomu, Ze tudy chodi rodiCe s détmi.
Pravé déti mizou hrat velikou a dulezitou roli v nakupnim procesu. Zatim co rodi¢

by logicky od koupé urcitého zbozi odstoupil, barevné a poutavé vystaveni
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Cokolady, &i jakéhokoliv dalSiho zboZi plsobi na smysly déti, které si koupi
produktu vymohou. A pravé tim, Ze probéhne koupé vystaveného produktu se

splni cil jeho vystavy.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 5 Paletovy ostrov

Dalsim POP prostiedkem, se kterym se zakaznik Kauflandu mize Casto setkat, je
wobbler. Wobbler je maly kartonovy nebo plastovy prvek libovolného tvaru, ktery
je uchyceny na regalu k propagovanému produktu. Proudénim vzduchu se
pohybuje a tim pfitahuje pozornost kupujicich. Jedna se o regalovy POP

prostfedek, ktery ma zakaznika pfilakat k regalu.

Kazdy regal hypermarketu Kaufland je nabyty wobblery. Prostfednictvim wobbler(
Kaufland informuje své zakazniky o slevach, vyprodejich nebo novych produktech,
viz obrazek &islo 6. Casto se jedna o zboZi, které je propagovano v letacich a
proto je tfeba na né&j neustale upozorfiovat. Wobbler nejprve upozorni zakaznika,
protoze je prostorové usporadan a nasledné, kdyz je zakaznik u regalu, ziska

informace o daném produktu v€etné Cervené zvyraznéné slevy.

Objevuji se také pfipady, kdy je jiz takto barevné reklamy zneuzivano. Zakaznici
jsou jiz podvédomé nauceni, Zze pravé takto kfiklava barva znamena slevu a jiz se

nezajimaji o to, kolik vlastné dany produkt stoji a automaticky jej davaji do
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nakupniho koSiku. Takové chovani fetézcu je vSak nekorektni a je také sledovano
Ceskou obchodni inspekci. Avsak je také chyba na strané zakaznika, ktery jiz nad
nakupnim procesem racionalné nepfemysSli a nechava se zcela ovlivnit

marketingem v ramci prodejny. Zde je ale také tfeba fici, Ze marketér odved|

dobrou praci.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 6 Wobblery

Dale je tfeba zminit, jak v rdmci hypermarketu Kaufland puUsobi na sluch a &ich.
Zde je prostor pro zlepSeni. Potencial, ktery tyto smysly nabizeji, neni zcela vyuzit.
Na hlavni prodejni ploSe hrala monotonni hudba, kterd po chvili byla tak
monotoénni, ze ji Clovék jiz pfestal vnimat a nehrala zadnou roli v nakupnim

procesu.

V ramci Cichu mohl zakaznik poznat, Ze se blizi k oddéleni Cerstvych ryb, ale zde
to samoziejmé& nebyl zamér. Ani v oddéleni peciva, nebylo toto zboZzZi Cichové
patrné. Zejména pecivo by mélo byt timto zpusobem propagovano. Ve zbytku
prodejny nebyly zadné prostfedky, které by lakaly zakaznika na zbozi pomoci
Cichu.

V neposledni fadé je tfeba zminit barvu prodejniho prostfedi. Vymalba a vétSina

prostoru je v bilé, neutralni barvé, coz osvétluje prostor. Kaufland se vyvaroval
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chladnym barvam, jako je napf. modra, ale ani na druhou stranu nepouzil zadnou
stimulujici barvu, ktera by zakazniky ovliviiovala. | kdyz pfevazuje bila vymalba, je
mozné fici, Zze v hypermarketu nebylo dostatec¢né osvétleni. V urCitych Castech
prodejny nebylo tak svétlé prostiedi, coz vede k tomu, Ze ma zakaznik unavené

odi.

3.2.3 Pokladny

Pokladny jsou poslednim mistem v prodejné, kde prodejce motivuje zakazniky
k impulzivnimu nakupu. Pokladni stojanky, displeje a regaly s vyrobky jsou uréeny
k vystaveni produktl, které jsou pfedmétem neplanovaného nakupu. Jedna se o
sladkosti, Zvykacky, ¢okoladu a dalSi Iakadla pro dospélé a déti. Jak je vidét na
obrazku ¢islo 7, prostor pokladen je barevny, aby odliSil jeden produkt od druhého.

Je zde také patrna snaha o diferenciaci produktu od samotnych vyrobcu.

V ramci hypermarketu Kaufland chybi vérnostni program, coz je z pohledu autorky
chyba, protozZe i takovy nastroj maze stimulovat k vét§imu nakupu a zejména ke
zvySovani loajality s danou prodejnou. Lze si také povSimnout chladicich boxu
v pravém dolnim rohu. | kdyzZ se jedna o jednu z nejdrazSich moznosti, kde si dany
nealkoholicky napoj lze pofridit, je velice dobfe a strategicky umistén. Pokud

zakaznik béhem nakupu zapomene, maze si ,udélat’ radost na konci nakupu.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr. 7 Pokladna

Na zakladé provedené analyzy v oblasti in — store marketingu hypermarketu
Kaufland v Mladé Boleslavi byla zjisténa urCitd nedopatfeni. DalSi kapitola se
vénuje porovnani in — store konceptu hypermarketu Kaufland a Tesco Mlada
Boleslav. Nejprve probé&hne pfedstaveni obou in-store marketingovych aktivit v
jednotlivych hypermarketech, poté budou popsana doporuceni, na jaké oblasti in —

store marketingu by se mél hypermarket Kaufland zaméfit a zlepsit je.

4 Srovnani in - store konceptu hypermarketu Kaufland a Tesco
Mlada Boleslav

Tato kapitola se vénuje pFedstaveni in — store marketingové komunikace
hypermarketu Tesco. Pomoci této kapitoly je nasledné mozné provést porovnani
se stanovenou strategii hypermarketu Kaufland. Sbér dat probihal stejné jako u
predchozi kapitoly, tedy pofizenim fotografického materialu, pomoci kterého je

mozné popsat jednotlivé POP prostfedky atd.

4.1 Predstaveni spole¢nosti Tesco

Britska spoleCnost Tesco je narodni maloobchodni fetézec, ktery nabizi nejen
potravinové a nepotravinové zbozi, ale i pohonné hmoty a telekomunikacni a
financni sluzby. V soufasné dobé Tesco je nejvétsi maloobchodni fetézec ve

Velké Britanii a v Irsku a Ctvrty nejvétsi na svété.

Na Cesky trh spole€nost vstoupila v roce 1996, kdy koupila 6 obchodnich domu
americké spoleénosti K-Mart v Cesku a 7 obchodnich dom( teto spoleénosti na

Slovensku.

Tesco neustale zvySuje podet svych poboéek v Ceské republice, dnes provozuje
19 Cerpacich stanic a vice nez 200 obchodl riznych formatd — obchodni domy,

hypermarkety, Extra, Supermarkety a Expresy.

Spole&nost Tesco je jedna z nejvyznamné&jSich obchodnich spoleénosti v CR z
hlediska financi a po¢tu zaméstnancu, v roce 2016 spolecnost vydélala 40 miliard

korun, v obchodech Tesco pracuje témér 14 000 lidi.

Spolecnost Tesco jako prvni pfisla s oznacovanim nutriCnich hodnot vyrobkd, v

roce 2002 jako prvni uvedla na Cesky trh svoji privatni znacku, v roce 2012
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oteviela prvni internetovy obchod s potravinami v CR — je to svétovy lidr v
inovacich maloobchodu. Mezi sou€asné inovativni projekty spoleCnosti patfi
samoobsluzné pokladny a jedine¢ny vérnostni systém Clubcard. Takovy vérnostni
program je zakazniky vniman velice pozitivng, jezto jim pfinasi pfidanou hodnotu
v podobé dodatecnych slev pro dalSi nakupy. AvSak na pozadi téchto slev, lze
vyuzit i dat, které se diky registracim do tohoto vérnostniho programu podafi
hypermarketu ziskat. Takova data mohou slouzit i jako marketingovy vyzkum, lze
zZjistit, co za zbozi upfednostiiuje mladSi generace, starSi generace a nebo

preference obyvatel z ruralnich oblasti ( Tesco Graduate, 2017).

4.2 Srovnaniin - store marketingové komunikace v jednotlivych

oddélenich prodejny

Tato kapitola se jiz vénuje predstaveni in - store marketingové strategie
hypermarketu Tesco a rovnou ji dava do souvislosti se zvolenou strategii

Kauflandu. Na zakladé tohoto srovnani Ize provést doporuceni pro obé prodejny.

4.2.1 Vchod

Jesté pred popisem vchodu do hlavni ¢asti prodejny, je tfeba uvést, Ze jiz hlavni
vchod celého hypermarketu je lakavy pro o€i zakaznika svou barevnosti a

prostornosti, coz muze zakaznika pfed samotnym nakupem pozitivné ovlivnit.

Samotny vchod do hlavni ¢asti prodejny, jak je vidét na obrazku Cislo 8, pUsobi
plnéjSim dojmem nez u Kauflandu. Hypermarket Tesco u vchodu nabizi svym
zakaznikim aktualni letdk s nabizenymi produkty, doplnény o upozornéni na
probihajici velikono€ni kampan. Jiz od hlavniho vchodu do prodejny Tesco
upozoriuje na svUj propracovany vérnostni program Clubcard. Zakazniky neustale

informuje o tom, Ze jej mohou pouzit vlastné kdykoliv.

Stejné jako u Kauflandu, je hlavni vchod umistén u info pultu, kde mohou byt
zodpovézeny zakaznické otazky. Obecné pusobi na prvni dojem vchod do
prodejny u hypermarketu Tesco pInéjSim a propracovangjSim dojmem. U
Kauflandu byl zasadni nedostatek vtom, Ze ani nebyl nabidnut letak se

soucasnou nabidkou zbozi v akci.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 8 Vchod do prodejny

Hned za vchodem do prodejny upouta oko zakaznika soucasna velikonoCni akce,
kterou oceni zejména déti, které budou po rodiCich chtit néjakou sladkost. Nejde
zde ani o to, jaka znacka je zde prodavana, ale o upoutani pozornosti ke koupi
velikonoc¢nich sladkosti hned na zacatku nakupniho procesu, aby si to nahodou

zakaznik nerozmyslel.

Cely prostor za hlavnim vchodem do prodejny je vénovan velikono&nim slevam,
takze zakaznik nema Sanci si jich nevSimnout. Toto zbozZi je nabizeno v ramci
paletovych ostrovl a na rozdil o Kauflandu, i kdyz se jedna o zbozi ve slevé, neni
na né&j upozorfiovano kfiklavou barvou na napf. nadregélovych dekoracich, viz

obrazek ¢islo 9.
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ot angent nabidka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 9 Paletové ostrovy

4.2.2 Hlavni ¢ast prodejny

Hlavni ¢ast prodejny je vybavena zékladnimi, ale i novymi a modernimi nastroji
marketingu v misté prodeje. Na nasledujicim obrazku je stejné tak jako u
Kauflandu pouzit wobbler informujici o akci a cené daného produktu. Zajimavosti
na tomto obrazku je, Ze nejlevnéjsi zbozi je v dolni ¢asti regalu a naopak nejdrazsi

v urovni o€i, jde o spravné vyuziti principu merchandising.

Na rozdil od Kauflandu nejsou wobblery tak barevné vyrazné. Toto v8ak muze
pusobit na kazdého zakaznika jinak. Jde o to, jak bude dany zakaznik vnimavy a
co bude preferovat.

Jak je vidét na obrazku Cislo 10, cenovky jsou Zluté barvy, stejné jako dekoracni
informacni lista. Ceny jednotlivych produkti mohou poté zakaznikovi splyvat a ten
si tak muze vybrat i draz8i produkt bez toho, aniz by o tom védél. V porovnani
s hypermarketem Kaufland, je patrné, Ze oba vyuzivaji odliSné strategie na
upozornéni na zlevnéné produkty. Kaufland pouziva kfiklavou ¢ervenou bravu bez

dalSich informacnich list.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10 Wobblery

Tesco v ramci hlavni ¢asti prodejny propaguje i svou znacku, nazyvanou Tesco
Finest, viz obrazek Cislo 11. Je pouZit propracovanégjsi design, takze ma zakaznik
okamzity pocit toho, Ze si kupuje zajimavéj$i a kvalitn&jsi vyrobek. Cerna barva
byla marketéry zvolena zamérné z toho ddvodu, Ze je vnimana jako luxusni. Na
zbozi Tesco Finest jsou i slevy, ale nejsou nikdy tak vyrazné jako na ostatni zboZi,

aby nebylo poruseno vnimani luxusu.

Produkty Tesco Finest se objevuji na vice mistech prodejny, kdy jsou usporadany
do kompaktniho pfehledného celku, ktery v zakaznikovi evokuje lepSi kvalitu
zbozi. Kaufland na druhé ma nékolik vlastnich znacek, avSak Kaufland tento fakt

nekomunikuje pfili$ hlasité.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 11 Paletové ostrovy

Na obrazku Cislo 12 je zachycena situace, kdy se v oddéleni vénovanému
zejména pochutinam, vystavi i produkt, ktery s nimi logicky souvisi. V tomto
pfipadé se jedna o slané brambuirky a nealkoholické sladké napoje. Zde jde o
spravné vyuziti principu cross merchandising, kdy se prodejce rozhodl o spole¢né

vystaveni dvou rozdilnych produktd.

Pokud se vzpomene na situaci v hypermarketu Kaufland, vSechny produkty byly
vystaveny samostatné, nebylo vyuzito zadné logické asociace. V ramci prodejny
Tesco jsou jednotlivé pochutiny fazeny dle znacky a ta znacCka, ktera je pravé
propagovana Vv letacich, je umisténa az na konci uli¢ky tak, aby donutila zakaznika

projit vSechny regaly a pfipadné jej oslovila dalSim zbozim.

33



| s TUA

ool (7

gohemic 8 T <8

i

>

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 12 Oddéleni trvanlivych potravin

Velkym rozdilem, ktery Ize spatfit mezi obéma hypermarkety je pouzivani moderni
technologie v ramci propagace produktd. Na obrazku Cislo 13 je vidét interaktivni
reklamni stojan Tesco Mobil (virtualni mobilni sit, kterou provozuje fetézec Tesco),
ktery lak& zakaznikovo oko svou barevnosti a moznosti ziskani dodatecnych
informaci pfimo z mobilniho zafizeni. Vedle reklamniho stojanu je dale umistén
tzv. roll up, ktery je dalSim ze zastupct POP prostiedkl. Pomoci tohoto nastroje

jsou poskytovany zakladni informace o dodavané sluzbé Tesco Mobil.

Tato sluzbu jiz zakaznici znaji z reklamy v televizi a na internetu, vSak se Tesco
rozhodlo propagovat tuto sluzbu bez dalSich nutnych kapacit pfimo na prodejni

plose.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 13 Reklamni stojan

Digital signage je systém digitalnich zobrazovacich stén ve vefejné dostupnych
prostorech. Na obrazku Cislo 14 je tedy vidét vyuziti digital signage technologie
v hypermarketu Tesco, ktera oslovuje zakazniky proto, aby jim poskytla dalSi
detailni informace o produktu, napf. o jeho plvodu. Digitalni prostfedky pusobi
hlavné na mladsSi generaci a déti, které poté mohou své rodice ke sténé pfilakat a

vysledkem muaze byt nakup produktu.

Pokud se porovna situace s hypermarketem Kaufland, Ize fici, Ze Kaufland
nepouziva zadnych digitalnich POP prostfedkd. Vzhledem Kk rozSifovani
modernich technologii je to jeden z moznych prostfedkd, kterych by mohl Kaufland

v budoucnu zacit vyuzivat.

Na daném obrazku si Ize jesté povSimnout dodateéného POP prostredku, ktery se
nazyva stopper. Stopper ma podobny cil jako wobbler, coz je pfildakani zakaznika
k regalu. Rozdilem je, Ze stopper ma daleko vétsi rozmér a proto je jednodussi si

jej povSimnout.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 14 Reklamni stojan

Osvétleni a barvy tvofi kliCovy prvek ve vnimani prostoru prodejny. Na rozdil od
Kauflandu se v hypermarketu Tesco pouziva osvétleni teplého tonu. Hrejivé Zluté
svétlo vytvari pfijemnou atmosféru v prodejné. Obecné Tesco nastavilo dvé

barevné zény, kterych vyuZiva v celé své prodejné.

Prvni pouzivany barevny odstin je svétle zelena. Tato barevna kombinace se
vyuziva témér u veSkerych produktl, které nejsou potravinami. Toto je rozdil od
Kauflandu, ktery pouziva unifikovanou barvu vramci celé prodejny. DalSi
pouzivanou barvou v Tescu je Zluta. Tato barva se objevuje u Cerstvych potravin a
na informacnich listach regald. Jde o to, ze Tesco zvolilo nikoliv kfiklavou barvu,

ale barvu, ktera zakaznika upozorfiuje bez agresivniho nadechu.

V porovnani s Kauflandem neni v ramci celé prodejny Tesco pouzita zadna hudba.
| kdyz v Kauflandu je vyuzita monotonni hudba, alespori do ur€ité miry zpfijemni
nakupni proces, ¢imz muze kontrolovat tempo nakupu. Obecné plati, ze ¢im

rychlejsi tempo hudby, tim rychlejSi nakupni proces.

Stejné tak jako u hypermarketu Kaufland nebylo v Tescu vyuzito potencialu

stimulace zakaznika pomoci viné, tedy pomoci Cichovych smysli. Dana moznost
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ovlivnit zakaznika pomoci Cichu je obecné malo vyuZita, i kdyZ v sobé skryva velky
potencial. Napf. oddéleni pochutin s kavou si o0 danou moznost pfimo Fika.

4.2.3 Pokladny

Tesco bylo prvnim provozovatelem hypermarketd, které se rozhodlo pro zavedeni
samoobsluznych pokladen. Jednd se o moznost nabidnout zakaznikovi odbavit
cely svlj nakup, avsak je stale pamatovano napf. na darkové poukazy a vérnostni

systém, kterého lze stale vyuzit.

Na poslednim obrazku Cislo 15 jsou vidét tzv. barkety. Barkety jsou male stojany,
ve kterych se nachazeji mensi produkty, jakou jsou Zzvykacky, Cokolady atd.

Smyslem je zakaznikovi béhem stani ve fronté nabidnout dodatecny produkt.

Jako posledni je mozné zminit vyuziti displeju a parazitu s vyrobky. Jde o malé

boxy s produkty, které se instaluji pfimo vedle samoobsluznych pokladen.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 15 Samoobsluzné pokladny

| v Kauflandu jsou pouZité in - store marketingové prostfedky v oblasti pokladen,
ale diky samoobsluznym pokladnam ma Tesco vice moznosti jak tohoto prostoru

vyuzit.
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Na zakladé provedené analyzy lze fici, ze nastroje marketingu v misté prodeje
lépe vyuziva Tesco. Hypermarket Kaufland by se mél zaméfit na oblast in - store
marketingu a zlepSit je. Jedna se zejména o vyuziti modernich POP prostredkd,
jako jsou digital signage, elektronicka a interaktivni média a pod. Ani v jednom
z hypermarketu neni vyuZito potencialu ovlivnéni zakaznika skrze jeho smysly
jako je zrak a Cich atd. Dale ani v Kauflandu ani v Tesco nebylo vyuzito samplingu
formou ochutnavek, & vyzkou$eni vyrobku. Cesti zakaznici v8ak na tuto formu
propagace zbozi daji a proto je pfekvapenim, Ze ani jeden z hypermarketu daného
prostfedku nevyuzil. Velikou nevyhodou pro Kaufland je chybéjici vérnostni

program, ktery mize zvySovat loajalitu se znackou.

Je mozné jesté zminit, Ze Kaufland umoznuje sbirat body za nakup, ale za tyto

body nejsou zadné vyhry, coz je principem spotrebitelské soutéze o vécné ceny.
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Zaver

Tato bakalarska prace se vénovala tématu in - store marketing, neboli marketingu
v misté prodeje. Cilem bakalafské prace bylo analyzovat sou€asny stav in - store
marketingu v hypermarketu Kaufland Mlada Boleslav, provést srovnani s

konkurenci a na zakladé zjisténych skutecnosti pfedlozit navrhy na zlepseni.

Teoreticka Cast prace se vénuje marketingové komunikaci, kam fadime in - store
marketing. Tato Cast prace je rozdélena do dvou logickych ¢&asti, kdy prvni
obsahuje zakladni terminologii z oblasti marketingové komunikace a dal$i ¢ast se
jiz vénovala detailnimu pfedstaveni in - store marketingu a jednotlivych prostfedku
které se knému pouzivaji. Jedna se o merchandising, sampling, vérnostni
programy, spotfebitelské soutéze a smyslovou komunikaci na misté prodeje. Tato
literarni reSerSe slouzi jako vstup pro analytickou cCast, ktera se jiz vénovala
analyze in - store marketingové komunikace hypermarketd Kaufland a Tesco v

Mladé Boleslavi.

Hlavni soucasti analytické ¢&asti jsou pofizené fotografie metodou ,Mystery
Shopping®, které slouzi jako material, podle kterého lze analyzovat vyuZiti

jednotlivych nastroju marketingu v misté prodeje v ramci obou hypermarketu.

Jako prvni byla rozebrana marketingova strategie hypermarketu Kaufland Mlada
Boleslav. Obecné Ize fici, Ze hypermarket Kaufland vyuziva zakladnich POP
prostfedkl, avSak v ramci analyzy bylo zjisténo, Zze nékolik nastroji in - store
marketingu, které hraji velkou roli v nakupnim procesu, chybi. Hned u vchodu do
prodejny chybi letaky, které mohou zakazniky okamzZité informovat o probihajicich
akcich na zlevnéné produkty. V hlavni Casti prodejny poté bylo zjisténo, Ze
Kaufland nevyuziva zadnych modernich technologii, jako jsou digitalni stény a
dalsi moderni prostfedky. Na druhou stranu je tfeba pochvalit, ze Kaufland
korektné a spravné vyuziva zakladnich POP prostifedkd, jako jsou stfeSni poutace
a tzv. wobblery. Co lze oznadit jako zasadni nedostatek, je fakt, Zze wu

hypermarketu Kaufland chybi vérnostni systém.

Dal$im analyzovanym hypermarketem bylo Tesco Mlad4 Boleslav. Vstup do
prodejny byl u hypermarketu Tesco feSen vhodnéji tim, ze zakaznikim poskytl
informace o probihajicich akcich. Hned za vstupem do prodejny bylo v ramci

velikonoéni akce umisténo zbozi, které ldkalo zejména rodiny s détmi. Vyhodou u
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hypermarketu Tesco je, Ze vyuziva jiz modernich technologii vramci POP
materiall, kde prezentuji své sluzby, jako je Tesco Mobil. Déle se Tesco soustfedi
na prezentaci svych vyrobku, které se nazyvaji Tesco Finest. Tyto produkty jsou
designové feSeny tak, aby lakaly zakaznika k jejich koupi. V rdmci hypermarketu
Tesco je zakaznikim nabidnuta moznost vyuziti samoobsluznych pokladen. Jde o
moznost, kterou Tesco v Ceské republice predstavilo jako prvni. Stejné tak, jako
samoobsluzné pokladny, zaCalo Tesco vyuzivat mezi prvnimi vérnostni systémy.
Vérnostni systém Clubcard neni pouze vyhodou pro zakazniky, ale je velkou
vyhodou i pro samotny hypermarket. Jak lIze zjistit v odborné literatufe, dané
vérnostni systémy lze vyuZzit i jako marketingovy pruzkum. Pfi kazdém pouZiti
vérnostniho poukazu jsou nacteny informace o nakupu a osobé, ktera kupdn
vyuzila. Tyto informace Ize nasledné vyuzit pfi vyhodnocovani prodaného zbozi a
pfi tvorbé jak klasické marketingové komunikace, tak i pfi tvorbé in-store

marketingové komunikace.

Doporuceni pro hypermarket Kaufland jsou nasledujici: vyuziti novych modernich
technologii a interaktivnich nastroju, které budou lakat zakaznikovo oko. Dale by
mél Kaufland vice plsobit na smysly zakaznika tim, Ze vyuzije dalSich barev a
vini v jednotlivych oddélenich. Vzhledem k nakupni povaze Cechli je také
zadouci, aby Kaufland vyuzival samplingu, kdy budou zaméstnanci zakaznikim
rozdavat vybrané produkty, které jsou napf. v akci. Vzhledem k tomu, ze Kaufland
cili na prodej zlevnéného zbozi, byl by vérnostni program dobrou volbou, protoze
mnozstvi nakupu, které je v tomto hypermarketu provedeno, patfi mezi ty nejvétsi
v Ceské republice. Jako posledni z moznosti je vyuZiti spotiebitelské soutéze, kdy
je zakaznikim za jejich nakup nabizeno darkové zbozi za sbirani vérnostnich
bodu.
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