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Abstrakt

Tématem bakaléaiské prace je role in-store marketingu ve vybraném fetézci Albert.
Bakalatska prace si kladla za cil zanalyzovat in-store komunikaci ve vybraném fetézci a
zjistit, do jaké miry mé tato komunikace vliv na zkaznika. Je rozdélena na teoretickou a
praktickou ¢ast. Praktickd cast se sklada z analyzy prvka reklamy v misté prodeje, ktera
byla provedena metodou pozorovani. Pozorovani bylo zaloZzeno na poznatcich nabitych z
teoretické Casti, pficemz tyto informace byly porovnany s odpovéd’'mi respondentt. Pro
objektivni srovnani byla navic provedena identicka analyza in-store komunikace

V konkuren¢nim fetézci Lidl, ktera také byla srovnana s odpovéd'mi respondentt.
Vysledkem bylo zjisténi, ze fetézec Albert vyuziva efektivni in-store komunikaci k
vybudovani silného vztahu se zakaznikem. Vysledky ukazaly, Ze pfi jeho nakupu hraje in-
store komunikace nepostradatelnou roli, a Ze je vnimana zdkaznikem mnohem pozitivnéji
nez v fetézei Lidl. Zavér prace je doplnén o napady, které by mohly v budoucnu pomoci

zlepsit in-store komunikaci v fetézci obchodi Albert.

Kli¢ova slova: in-store marketing, marketingova komunikace, in-store komunikace, POP,

merchandising



Abstract

The topic of the bachelor thesis is the role of in-store marketing in the selected Albert
chain. The bachelor's thesis aimed to analyze in-store communication in a chosen chain
and determine to what extent this communication affects the customer. It is divided into a
theoretical and a practical part. The practical part consists of an analysis of advertising
elements at the point of sale, which was carried out using the observation method. The
observation was based on the knowledge gained from the theoretical part, while this
information was compared with the answers of the respondents. In addition, for an
objective comparison, an identical analysis of in-store communication in the competitive
chain Lidl was carried out, which was also compared with the respondents' answers. The
result was the finding that the Albert chain uses effective in-store communication to build
a strong relationship with the customer. The results showed that in-store communication
plays an indispensable role when purchasing it and that it is perceived by the customer
much more positively than in the Lidl chain. The conclusion of the work is supplemented

with ideas that could help improve in-store communication in Albert in the future.

Keywords: in-store marketing, marketing communication, in-store communication, POP,

merchandising
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Uvod

Se stale ménicim se konkuren¢nim prostfedim a neustalym vyvojem zédkaznického
chovani, je tfeba se vice podrobnéji zabyvat marketingem a vénovat nasi pozornost
vSem jeho oblastem. Jednou z dulezitych oblasti, které nelze opominout, je podpora
prodeje a sni Uzce spjaty in-store marketing. A¢ by se mohlo zdat, ze diky
digitalizaci a moznosti si cokoliv zakoupit online pfimo z domova, dojde k Upadku
snahy tuto oblast vice rozvijet a investovat do ni, je tomu naopak. Vyzkum provedeny
POPAI CE ve spolupréci Nielsen Atmosphere mluvi jasné. Podil in-store marketingu
predstavoval v celkovém marketingovém mixu cca 8,7 miliard K¢ Cistych vydaju.
Tak hovoti data z roku 2020. V nésledujicim roce 2021 bylo jiz tém¢&tf 10 miliard
K¢. ! Diky tomuto vyzkumu Ize tedy vyvodit, Ze in-store marketing je stale nedilnou
soucasti komunikace smérem k zakaznikovi a je tfeba se o néj zajimat. Provedeny
vyzkum poukazuje, Zze druhym nejéastéjsim segmentem, kam investice do in-store
marketingu putuji, jsou supermarkety a hypermarkety, coz je velmi piihodné pro

zaméteni této prace.

Tato bakalaiska prace se bude zabyvat otazkou in-store marketingu ve vybrane
prodejné. Vybranym subjektem je pobocka fetézce Albert na prazském Zli¢ine. Tato
prace si klade cil analyzovat in-store marketingovou komunikaci prodejny tohoto

obchodu a zjistit, jaky ma vliv na jeho zakazniky.

Bakalaiska prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka cast se
na zadklad¢ odborné literatury a dalSich validnich zdrojii zaméfuje na popsani
marketingové komunikace, komunika¢niho mixu a nasledn¢ vénuje kapitolu
samotnému in-store marketingu. V dal$i c¢asti teoretické prace je rozebrana
problematika merchandisingu a samplingu a zastavuje se mimo jiného u otazky
digitalizace v retailu. Posledni oblast teoretické casti prace je veénovana

psychologickému procesu ndkupniho chovani a behavioralni ekonomii.

Cilem praktické c¢asti je implementovat informace ziskané v teoretické Casti
v praxi. Nejprve se autorka vénuje popisu vyzkumnych metod vyuzitych v této préci.

Poté jiz plynule piechazi k vlastni vyzkumné ¢asti, ktera je zaloZena na kvalitativnim

1 POPAI, CE. In-store komunikace piedstavuje téméf 10 miliard K¢& ¢&istych vydajii do tohoto typu mediélni
komunikace. Online. Dostupné z: https://www.popai.cz/knihovna-popai/pruzkumy. [cit. 2024-05-25].


https://www.popai.cz/knihovna-popai/pruzkumy

sbéru dat metodou pozorovani ve vybranych prodejnach obchodniho fetézce Albert
a Lidl a jejich porovnani. Prace si klade za cil zjistit, jak Albert a Lidl vyuzivaji in-
store marketingovou komunikaci a in-store prvky. Na zakladé zvolené metodologie
bylo provedeno né¢kolik detailnich pozorovani obou prodejen, aby bylo mozné
zhodnotit, jak s in-store marketingovou komunikaci fetézce pracuji. Nasledné vyuziti
kvantitativni metody polostrukturovanému rozhovoru se zakazniky obchod Albert
a Lidl ptimo pied prodejnou obohatilo ziskana data o cenné informace, jak je tato
komunikace vniména spotiebitelem. V obou ptipadech autorka oslovila 115

respondenttl, pticemz jejich vybér byl zcela nahodny.

Diky kombinaci téchto dvou vyzkumnych metod je mozné komplexné a objektivné
zhodnotit nastavenou in-store komunikaci a zhodnotit, zda je dostatecné efektivni a
jaky mé vliv na zakaznika. Aby bylo mozné validné hodnotit ziskand data a
informace z prodejen Albert a Lidl, byly vybrany prodejny ve stejné lokalit¢ a

dodrZeny stejné postupy vyzkumu, véetné identickych dotaznikii a rozhovord.



Teoreticka ¢ast

1. Marketing

Dle Jany Prikrylové je marketing povazovan za nosnou myslenku komunikace a
je bréan jako nedilna soucast dne$niho trhu i celého svéta podnikani. V soucasné dobé
totiz nemohou firmy piezit jen diky tomu, ze budou dobfe fungovat.? Kvuli
pfesycenosti trhu je tfeba sahnout po ucinné zbrani v boji 0 zakaznika, po
marketingu. Znalost uspokojovani spotiebitele pomoci konkuren¢né nejlepsich
nabidek je zakladem k uspésné existenci kazdého podnikatelského subjektu. Tak
hovoii vyzkumna studie. Marketing je funkce firmy, ktery definuje cilové
spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potieby a ptani pii maximalni

efektivnosti viech operaci.

Historie marketingu, respektive historie jeho moderniho pojeti, sah& do roku 1879.
Marketingem v té¢ dobé byl spise pfesun zbozi z bodu A do bodu B, ve smyslu od
vyrobce ke spotiebiteli. Kvili zrychleni vyroby a nadbytku zbozi byl kladen dtraz
piedeviim na prodej a reklamu.* Dnes uz marketing neslouzi jenom k prodeji a neni
jenom pouhou reklamou. Marketing je diskutované téma v mnoha kruzich, a proto
mame K dispozici hned nékolik definic, které marketing interpretuji z riznych
pohledt. Jako prvni si dovolim vyuzit definici naprosto klicové osoby dne$niho
marketingu a managementu. Dle Philipa Kotlera je marketing spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své
potieby a pfani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot. ® Dalsi definici
marketingu formuluje Dagmar Jakubikova a tvrdi, ze marketing je rozhodujici
soucasti tvorby a realizace firemni strategie, kterd pak sméfujici k naplnéni cilt. ©
Pro Uplny obrazek o marketingu je tfeba neopomenout definici od Americké

marketingové asociace, ktera uvadi, ze marketing je ¢innost, soubor instituci a

2 Prikrylova 2010, s. 16

3 Tamtéz

4 Marketingové slovnik — marketing. Online. Dostupné z: https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-
slovnik/marketing/. [cit. 2024-05-25].

5 Kotler 2007, s. 40

6 Jakubikové 2013, s. 51


https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/marketing/
https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/marketing/

procesti pro vytvareni, komunikovani, doddvani a vyménu nabidek, které maji

hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek. ’

1.1 Marketingova komunikace a jeji cile

Marketingovou komunikaci si lze predstavit jako souhrn nastroji, které jsou
uréené k efektivni komunikaci. Cilem je podpora marketingové strategie, ktera se
snazi informovat cilového zékaznika a ovlivnit jeho chovani. 8 V odborné literatuie
opét najdeme desitky riznych definic. Opét si dovolim vyuzit mySlenka Philipa
Kotlera, ktery pifedstavuje marketingovou komunikaci jako prostiedky, pomoci
kterych se firmy pozkouseji informovat a presvédéovat spotiebitele. Uéelem je
spotiebiteli pfipomenout — ptfimo nebo nepfimo — vyrobky a znacky, které dana firma
prodavand. V tomto procesu piedstavuje marketingovd komunikace jakysi hlas
znacky a je prostiedkem, kterym lze nastartovat dialog a vytvaret tak vztahy se
spotiebiteli. ® Z toho plyne, Ze cilem marketingové komunikace je efektivni a jasna
komunikace znacky nebo firmy smérem k potencidlnimu zékaznikovi. Dilezité je
s nim navazat dialog a nasledné vytvorit vztah, ktery ¢asem povede K naplnéni
marketingové strategie a nasledné k 1 naplnéni stanovenych cilii firmy.

1.2 Marketingovy mix

Soucasti marketingové mixu jsou 4 zakladni faktory. Jsou jimi vyrobni politika,

tvorba cen, distribuéni cesty a komunikace. 1°

Tyto faktory jsou nejcastéji
oznacovany jako 4P nicmén¢ tento zédkladni model uz dnes miizeme najit v n¢kolika
dalsich mutacich. Pro tuto praci je dulezité se podivat vice do hloubky jednoho

z faktorti marketingového mixu a tim je komunikace.

1.3 Komunikaéni mix
Pro spravné porozuméni je komunikacni mix podsystémem marketingového mixu.

Aby se firmé podafilo oslovit danou cilovou skupinu a dosahnout svych vyty¢enych
cilt, je vice nez na misté vyuzit pravé komunikacni mix. Ten si mizeme predstavit

jako rozsahly soubor propagacnich prostiedki, Které dokazi subjekt odlisit od

7 Definitions of Marketing. Online. Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-
marketing/. [cit. 2024-05-25].

8 Marketingova komunikace. Online. Dostupné z: https://www.sun.cz/nastroje/navody-pro-
klienty/marketingova-komunikace. [cit. 2024-05-25].

9 Kotler, 2014, s. 575
10 Prikrylova 2010, s. 42
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konkurence. Na zakladé zvolenych cilt a cilové skupiny je vhodné zvolit kombinaci
vSech prvka, a tim doséhnout efektivni marketingové komunikace. V praxi
kombinaci prvkt udava marketingovy manazer, ktery se tak snazi dosdhnout
marketingovych a tim i firemnich cilti. ** Komunikaéni mix Ize dale délit na osobni
a neosobni formu komunikace, pii¢emz osobni formou je osobni prodej a neosobni
formu reprezentuje: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations
(dale jen PR) a sponzoring. 2 Zvlastni a zarovef i samostatnou kategorii tvoii

veletrhy a vystavy, které jsou kombinaci zminéné osobni a neosobni formy. 3

Vzhledem k zaméfeni této prace bude v nasledujicich fadcich rozebrana osobni a

neosobni forma komunikace vice do detailu.
Osobni forma komunikace: Tato komunikace je prezentovana osobnim prodejem.

Osobni prodej: U osobniho prodeje jde oboustrannou komunikace mezi
prodavajicim a zakaznikem. Prezentace zboZi prodavajicim ma za cil zejména prodat

produkt a zarovei posilit vtah a zlepsit image produktu a celé firmy.

Neosobni formy komunikace: Do neosobni formy komunikace zafazujeme

podporu prodeje, pfimy marketing, a také PR.

Reklama: Reklamou se rozumi placena a zaroven neosobni komunikace, ktera
probiha skrze rizna média. Zadavana ¢i realizovana je podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi anebo osobami, které jsou né&jakym zptisobem
identifikovatelné v reklamnim sd¢leni a jejichz cilem je presvédcit piijemce sdéleni,
tedy cilova skupinu. 14 Nosi¢i takovéto reklamy jsou masova média, jako tiskoviny,

spoty V televizi a rozhlasu, billboardy, casopisy a dalsi tiskoviny.

Podpora prodeje: Podporu prodeje Ize chapat jako vyuziti kratkodobych vyhod pro
zékazniky. Tyto vyhody maji jednoduchy cil, a to kratkodobé¢ zvysit prodej urcitého
produktu nebo kategorie, 1ze je tedy chépat jako kratkodoby stimul. Do této kategorie

spadaji cenova zvyhodnéni, kupony opraviujici ke slev€, ceny v soutézich,

1 Prikrylova 2010, s. 42
12 Tamtéz
13 Tamtéz

14 Tamtéz
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ochutnavky, vzorky zdarma, ale také tucasti na vystavach a veletrzich, predvadéni

vyrobki a dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti. 1°

Piimy marketing: V pfimém marketingu §lo dfive pouze o zasilani zbozi mezi
vyrobcem a spotiebitelem. AvSak diky rozvoji dalSich forem komunikace se
spotiebitelem uz mizeme za pfimy marketing oznacit vSechny trzni aktivity, které

slouzi k pfimému kontaktu s cilovou skupinou.

Public relations: PR nebo v doslovném piekladu vefejné vztahy si mizeme
predstavit jako komunikaci a vytvareni vztaht uvnitf navenek firmy. Navenek firma
komunikuje smérem k médiim, akcionaiim a veiejnosti. Casto jiz dnes do PR spada
také komunikace s influencery a skrze influencery. Velmi diilezitou ¢asti PR ¢innosti
je publicita. Ta funguje jako neosobni stimulace poptavky po vyrobku, sluzbé, osobé
nebo organizace, ktera je umisténa do sdélovanich prostiedktt nebo se ji dostane

misto v rozhlase, televizi a podobné.

Veletrhy a vystavy: Tato forma komunikace je, jak uz bylo vySe zminéno,
kombinaci osobni a neosobni formy komunikace. Divodem, pro¢€ je tato komunikace
pojiména jako kombinace dvou forem je, Ze za veletrzich a vystavach ¢asto dochazi

k osobnimu prodeji v kombinaci s reklamou a PR.

2. In-store marketing

In-store marketing je nedilnou sou¢ast marketingové komunikace a obecné je
povazovan za velmi efektivni nastroj v komunikaci v misté prodeje. Je to proto, ze
oproti jinym formam reklamy, které aktudIné stagnuji (pfedev§im ATL komunikace),
se jim predpovida rozvoj a s nim i rozséahlejsi a sofistikovangjs$i implementace. *8 In-
store komunikace zahrnuje né¢kolik specifickych komunikacni aktivit, které jsou
realizovany ptimo v misté€ prodeje a zakaznik se s nimi musi zcela nutné setkat. Je to
pravé in-store komunikace, kterd obsadila prvni pficku v celkovém pozitivnim
vnimani u zékaznikd, coz je velmi piekvapujici a pozitivni zjisténi, protoze ze

zékaznickych prizkumi dlouhodobé vyplyvd, Ze jsou zakaznici reklamou pfesyceni.

15 Prikrylovd, 2010, 5. 43
16 Tamtéz
17 Tamtéz

18 Bocek a kol. 2009, s. 16
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Nicméné osobni prodej si u zakazniki stale drzi dobré postaveni a celkové pozitivni
vnimani, doklada to i prizkum POPAI CE, ktery zjist'uje narist zajmu o akéni letaky
a ochutnavky. Letaky se ze zatracovanych pozic vysvihly na piedni misto zajmu
spotiebiteld. Ti se nestydi za to, ze letaky Ctou, a naopak ocenuji jejich informaéni
hodnotu. Spotiebitelé uvadéji, ze letaky jsou pro né bud oblibenym zdrojem
informaci o slevach, akcich a novych produktech nebo je vyuZivaji jako receptu,
popiipadé se zajimaji o nové tematické sekce. ** Ochutnavky jsou dle vyzkumu
viibec nejoblibenéjsim, a i nejvyhledavanéjsim prostfedkem in-store komunikace.
Zajimavé je, ze dle POPAI CE zakaznici ocenuji, kdyZ je pfi ochutnavkach nikdo

nenuti nakoupit ochutnavany produkt. 2°

Reklama v misté prodeje je jakymsi prostorem pro rozvoj a vyuziti efektivni
komunikace a smérem ke spotiebiteli.?? Mizeme ale vychazet z poznatkli dalsiho
vyzkumu a to je, Ze spotiebitel ve velkoprodejné rad nakupuje i neplanované. Tento
vyzkum uvadél, ze podil impulsivnich nakupii se pohybuje v rozmezi 50-70 %.??
Jednalo se o spotiebitelsky vyzkum, ktery provedla marketingova agentura
Acomware ve spolupraci se Zasilkovnou. Jejich vyzkum dale tyto vysledky
konkretizuje v ur¢itych segmentech. Nejcastéjsimi segmenty impulzivniho nakupu
jsou obleceni (58 %), potraviny (54 %) a drogerie (51 %). Z toho plyne, Ze in-store
komunikace je pro kamenné obchody klicova v kombinaci s ostatnimi
komunika¢nimi prvky, zasazenymi do komplexni komunikaéni strategie, je velmi

dobi'e schopna navysSovat procento prodejii.

Pro porozuméni a spravny kontext je tieba si definovat pojmy, které se s in-store

marketingu neodmyslitelné poji.

POP komunikace: POP (point of sale ¢i point of purchase), oznacuje soubor
reklamnich materiald a produkti pouzitych piimo v misté prodeje, a to za ucelem

propagace urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Jedna se o formu

1 POPAI, CE. Letdky a ochutnavky. Online. Dostupné z: https://www.popai.cz/knihovna-
popai/pruzkumy/pruzkum-pop-ocima-verejnosti/letaky-a-ochutnavky. [cit. 2024-05-25].

20 Tamtéz
21 Bocek a kol. 2009, s. 16
22 postler, Barta, 2020, s. 21
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komunikace, ktera predstavuje velmi vyznamny spousté¢ v rdmci nakupniho chovani

spotiebitele. 23

POS: Termin point of sale, dale jen POS, zahrnuje vSechna mista, kde dochazi
k realizaci prodeje, tim se rozumi veskeré prodejny, supermarkety, hypermarkety i

provozovny sluzeb.

Impulzivni nakup: Impulzivnim nadkupem se rozumi takovy nakup, ktery nebyl
planovan dfive, nez pied vstupem do obchodu ¢i prodejny. Tento nakup mohou
zpusobit napiiklad zajimava propagac¢ni akce, POP materialy nebo jinak libiva nebo

zajimava prezentace zbozi.

In-store komunikace: Druh komunikace, kterym se rozumi soubor reklamnich
prostiedkt, které jsou vyuzivany piimo uvnitf v prodejné a jsou piredurceny k tomu,

aby ovlivnili nikupni chovani spottebitele. 2*

Dale je tfeba si definovat rozdéleni v POP, které bude taktéz stéZejni pro praktickou
Cast bakalaiské prace. Rozdéleni v POP zni nésledovné: rozdéleni podle mista

nasazeni, podle doby nasazeni a podle zptisobu pouziti.

ROZDELENI V POP

~ venkovni KRATKODOBE | [+{ PoDLAHOVE

(docasné) - stojany, displeje, poutade,
paletové ostrovy a dekorace,
modely vyrobku, podesty,
reklamni odpadkové kose,
(permanentni) podlahova grafika atd.

- délice, infolisty, vymezovace,
traye, prezentéry, drzaky
vzorku, podavace, wobblery,

— vnitfni

(prodejni plocha
- prodejny, fetézce...

(HOREKA, sportovists, stoppery atd.
koupalisté a turisticka
centra, nadrazi apod.) K POKLADNAM

— displeje, mincovniky, drzaky
letaku, poutade atd.

— poster ramy, svételné reklamy
a poutace, viajky atd.

OSTATNI

— HOREKA POS, promo stanky,
slunecniky, ohrani¢eni ploch,
nafukovadla, okenni grafika,
dekorativni a akéni obaly,
elektronicka a interaktivni
média, terminaly apod.

2 Bogek a kol. 2009, s. 16
2 Bogek a kol. 2009, s. 17
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Obr. 1 Rozdéleni v POP

Zdroj: M. Bocek

2.1 Merchandising
Technika, ktera se vénuje spravnému umisténi zbozi v kamenné prodejné se
Merchandising je komplex nastrojii ovliviiujicich kupni chovani spotifebitele
v retailové jednotce a jejich efektivni souhra. 2 Bylo by zcela omylné si
merchansiding stroze predstavit jako umisténi a libivé vystaveni zbozi. Jeho
skute¢nym potencialem je podnécovani vizualniho, sluchového i ¢ichového vnimani
zékaznika. Diky tomu muze stimulovat jeho rozhodovani, které v optimalnim

piipadé mize vést k nakupu. 26

Merchansiding v praxi zahrnuje veSkeré ¢innosti v prodejné, které maji dialezity
vyznam jak pro spotiebitele, tak i pro prodejce. Do kategorie merchandisingu rovnéz
zafazujeme zpusob osvétleni prodejniho prostoru, znaceni prodejnich tras a
vyuzivani specidlnich zamérenych displeji, kreativnich obalti vyrobkt nebo i kosu.
Ty z pravidla vystavuji zbozi v akci, které je zvyraznéno a ptihodné naaranzovano.
Je to jakysi soubor metod a technik, které zakaznika vedou k nakupu. Radime mezi
né také spravné umisténi zbozi v regélu, celkovou atmosféru obchodu, nasviceni a
hudbu.

Vyznamnou roli v tomto ptipadé hraje také informacni systém. U informacniho
systému respektujeme piedevsim pravidlo Gcelnosti, tedy kazda informace by méla
mit pro spotfebitele konkrétni smysl. 27 Timto pravidlem je tieba se fidit, protoze v
boji 0 kazdého zékaznika je sprdvné nastaveni merchandisingu v misté prodeje je

naprosto klicové.

2.2 Sampling
Sampling pochazi z anglického slova sample neboli vzorek a jednd se o techniku,
kterd stavi na distribuci vzorku zdarma k vyzkouseni. Této techniky je Casto

vyuzivano napiiklad u potravin, které jsou zdarma podavany zakaznikim naptiklad

25 postler, Barta 2020, s. 22
26 postler, Barta 2020, s. 22
27 postler, Barta 2020, s. 22
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v supermarketech nebo v obchodnich centrech. Potencionalni zédkaznik méa v tomto
ptipadé¢ moznost produkt vzit do ruky, pfivonét si k nému, ochutnat ho, a to v ném
vytvaii silnou emoci. Tento vjem se muze vyjevit pii zakaznikové dal$im nakupu,
kdy si na tyto emoce vzpomene a produkt zakoupi. Sampling je hojné vyuZzivan také
v kosmetickém prumyslu, kdy jsou vzorky poskytovany bud’ Kk nakupu piimo
v obchod¢ nebo jsou k zdkaznikiim distribuovany skrze casopisy a magaziny.

Sampling se t&si velké oblibé i jako soucast venkovni reklamy.

3. Automatizace a digitalizace v retailu
Technologicky posun dnes vnimame denné na vSech frontdch. Kazdou chvili na
svété dojde k aktualizaci nebo ke zdokonaleni technologii. V retailu k podobnym
zménam dochazi kazdy den a bézny spotiebitel si jich ani nev§imne. Pro praktickou
Cast této prace je ale tieba porozumét tomu, jak dilezitd zminénad automatizace a

digitalizace v retailu je, a také, jak jeji implementovani zménilo jeji dnesni podobu.

Za poslednich tficet let prodélal retail v Cesku pfimo revoluci.?20d dob kdy nas
pultovy prodej piipominal spiSe prazdnd muzea s par osamélymi exponaty, se toho
dost zménilo. Diky zahrani¢nim fetézcim, které na cesky trh pfisly, doslo ke
zna¢nému rozsiteni nabidky, zrychleni a automatizaci. Delsi dodavatelsky fetézec si
pak pfirozené vyzadal celkovou elektronizaci procest. Slo o zasadni zménu celé
filozofie maloobchodniho prodeje. Duraz zacal byt kladen na Siroky sortiment a
trvalou dostupnost zboZi, na variantnost produkt, atraktivitu baleni i marketing. %
Spolu s tim §la ruku v ruce otazka reformy znaéeni produktt, a pravé tady maji
kofeny, dnes uz bézn¢ vyuzivané, ¢arové kody. Automatické nacitani ¢arovych kodu
na zbozi se implementovalo zejména v misté prodeje. Standartni identifikacni
systém, ktery se pro retail vyuzival jiz tehdy a vyuziva se dodnes, se nazyva Systém
GS1. 3! Dnes je tento systém v ramci retailu tim nejvyuzivanéj$im standardem a
Ceska republika je ¢lenem, zminéné globalni standardizaéni organizace GS1, od roku
1983. 32 Zasadni zménou, kterou tento systém pfinesl, byla identifikace pomoci kddu

EAN (dnes GTIN), ktera za¢ala umoznovat piedev§im skenovani na pokladnach.

28 postler, Barta 2020, s. 23
30 Tamtéz
31 Tamtéz

32 Tamtéz
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Toto byl moment, ktery umoznil vznik sofistikovangjSich pokladnich systémd,
umoziujicich nejenom efektivni prodej, ale i sbér informaci o prodejich, a naslednou

praci s prodejnimi daty a lep$i tim fizeni procesii.®

3.1 Vérnostni programy

K prohloubeni vztahu se zdkazniky dnes firmy hojné¢ vyuzivaji vérnostni
programy. Nejde jenom o vytvoreni vztahu, podnik si klade za cil vytvofit loajalniho
zakaznika, ktery se bude opakované vracet. Kofeny vérnostnich programii sahaji uz
do 80. let 20. stoleti. Letecka spole¢nost American Airlines v té dobé spustila prvni,
velmi uspésny, program frequent flyer AA Advantage. Ten byl zaloZzeny na principu
sbirani bodti. * Po vzoru této letecké spolecnosti pisly s vlastnimi programy i dal3i
spole¢nosti. Zasadnim zlomem lze oznacit uvedeni Tesco Clubcard v roce 1995,

diky ¢emuz se k aerolinkam pfidali i retailové trhy. 3

Od té doby se vérnostni programy roz$ifily do mnoha dalSich odvétvi, prosly
zménou a diky technologiim se vyvinuly do podob, které piinaSeji benefity
zdkaznikiim. Dnes se jiz stalo standardem, Ze vérnostni program konkrétniho
retailového fetézce je obsazen v mobilni aplikaci. Benefity ale piinaseji také
samotnym firmam nebo zminénym fetézcim. Nakupni aktivita je diky IT
technologiim velmi snadno zpracovéna a spole¢nost ma diky tomu k dispozici lepsi
obraz zakaznika nez samotny kupujici. Diky vyuziti dat z vérnostnich programu lze
nabidku velmi pfesné zacilit na konkrétni skupinu zakazniki. Investice do vyvoje
vérnostnich programi a aplikaci jsou sice vysoké, ale firmy dnes zcela
nepostradatelné. Veérnostni programy se vyznacuji dlouhodobou povahou a
zamérnym dlrazem na zachovani udrzovani zakaznikli a zvySovani frekvence
nakupu. Prestavuji vzajemné prospeSné vztahy mezi obchodnikem a jeho zakazniky.
Hlavni roli v tomto vztahu hraji vyhodné ceny a riizné dalsi typy vyhod. ¢ Zatadit

mezi n€ miZeme napiiklad odménu v podobé€ vérnostni slevy za nakup nebo velkou

33 Tamtéz

34 Airline Deregulation: When Everything Changed. Online. Dostupné
z: https://airandspace.si.edu/stories/editorial/airline-deregulation-when-everything-changed.[cit. 2024-05-25].

35 O vérnostnich programech s pfednim &eskym expertem Radkem Hrachovcem. Online. Dostupné
z: https://www.besteto.cz/vernostni-programy-s-radkem-hrachovcem/. [cit. 2024-05-25].

36 postler, Barta. 2020, s. 69
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slevu jako darek k narozeninam. Castokrat miize jit také o slevu za vyro¢i v ramci
Clenstvi. Dale nesmime opomenout slevové knizky, slevy na vybrané produkty,
nejrizngjsi vyhody pii klubovych akcich nebo vécné praktické darky k nakupim

(naptiklad kuchaiky, nadobi nebo tfeba drobné hracky pro déti).

4. Psychologicky proces nakupniho chovani
Jestlize mame zkoumat pisobeni prodejny na spotiebitele je tieba brat v potaz, ze
nakupni chovani ma piimi vliv na osobnost ¢lovék a na jeho osobni vlastnosti jako
jsou napiiklad postoje, nazory, znalosti, motivaéni struktura, socialni role. 3 Z toho
1ze vyvodit, Ze kazdy spotiebitel ptichdzi do prodejny s riiznymi zkusenostmi, a proto
muze na stejné podméty, vzhledem ke svym zkuSenostem, reagovat jinak. Nase
dusevni vlastnosti maji vliv na konkrétni projevy naseho nakupniho chovani. 3
Z toho vypliva, ze dilezity faktor, ktery musime brat pro ndkupu v potaz je nadkupni
rozhodovéni. Je zasadni chapat, Ze to je ovlivnéno zejména tim, co od nakupu

o¢ekavame a hlavné, o jaky druh nakupu se jedna. Dle Martina Bocka lze druhy

nakupt rozdélit nasledovné:

Extenzivni nakup — pfi tomto nakupu neni kupujici o svém nakupu jesté zcela

rozhodnut a vénuje svoji pozornost aktivné reklamé a dal$im informaénim zdrojim.

Impulzivni ndkup — tento druh nakup byl jiz diive podrobné&ji popsan, nicméné pro

pfipomenuti se ve zkratce jedna o nakup neplanovany na zakladé reaktivniho jednani.

Limitovany nakup — pii tomto ndkupu je charakteristické, ze zakaznik, ktery kupuje
produkt nebo znacku, nezna. Pti tomto nakupu vychazi z obecnych zkusenosti pii

nakupu.

Zvyklostni ndkup — ke zvyklostnimu nakupu dochdzi zpravidla u ndkupu potravin
a tabakovych vyrobkt. Casto mize byt takovy nakup Gzce spjat s nakupem oblibené
znacky, kde pak hraje vyznamnou roli pocit loajality. V tomto ptipad¢ se zadkaznik

nerozhoduje v obchodg, ale jedna se o jiz zazity navyk.

37 Bogek a spol. 2009, s. 46
38 Bogek a spol. 2009, s. 16
39 Bogek a kol. 2009, s. 46
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4.1 Zony prodejniho prostoru
Nyni, kdyz jsme vymezili druhy nakuptl, je tieba se piesunout k samotnym
prostoriim mista prodeje. Supermarkety a hypermarkety lze prostorové délit na
nékolik riznorodych ¢asti. Ty za prvé slouzi k lepsi orientaci a pak i k praktickému
rozmisténi zbozi. Dle Heleny Starzyczné 1ze prodejnu rozdélit nasledovné: vehod ¢i
zbOna pro vstup zakazniki (a), check — out zoéna mimo prostor uzavieny pokladni
z6nou (b), z6na pokladni (c), zona pfed pokladnami, coz je misto pro fronty
zakazniku (d), zona pro vystaveni zbozi (€) a zona obsluznych useku (f). O par fadku

dale budou jednotlivé zony podrobné&ji pospany.

Obr. 2 Rozdéleni prodejny na jednotlivé zény

Zdroj: Starzyczna (2013) str 39.

Kdyz se podivame na zbozi v prostoru supermarketu, tak zjistime, ze je rozdéleno
do oddild podle druhu. Tyto zminéné oddily maji za cil zdkaznikovi poslouZit k lepsi
orientaci v prodejné. Supermarkety jsou zaroven navrzeny a rozlozeny tak, aby
poskytly kazdé sekci pocit individudlniho rozdilu. Kuptikladu zakladni rozdé€leni na
Cerstvé produkty, mlé¢né vyrobky, lahiidky, maso a pekarnu. Kazda sekce se mize
lisit raznymi druhy podlahové krytiny, stylem nebo tieba osvétlenim. Prace
s interiérem umoznuje zakaznikovi se v supermarketu citit, jako by tam byla cel&

fada trha v jednom. 40

Dekompresni zOnou nazyvame ¢ast prodejny, ktera se nachazi tésné za vchodem.
Zéakaznik, ktery prodejnu neznd, zpravidla potiebuje pii vkro¢eni do prodejny chvili
na to, aby se rozkoukal a zorientoval. Zona za vchodem by méla zakaznikovi dat
prostor a nijak ho nepfehlcovat. Do této €asti je vhodné umistit néco, co kazdy

zékaznik zna (naptiklad nakupni koSe). Nejlep$im feSenim je kombinace vytvoreni

40 Petroski 2005, s. 491.
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atraktivniho a zaroven stale volného prostoru, aby mél zékaznik prostor nasat
atmosféru obchodu a naladil se na ndkup. Precizni navrzeni této zony opravdu mutize
zménit pohled zékaznika na cely jeho nakup. V dekompresni zon¢ si totiz vytvari

zékaznik prvni dojem. 4

Zébna pted pokladnami je jako délana pro impulzivni ndkup. Pro obchodnika je to
nejvyhodnéjsi misto, kde k nému muze zakaznika presvédcit. Ten ma totiz v tuto
chvili nakoupeno vse, co potieboval a ma prostor se poohlédnout po né¢em drobném
pro radost. Supermarkety a hypermarkety to rozhodné nenechavaji bez povsimnuti.
V téchto mistech Si mizeme vSimnout regali se zvykackami, tyCinkami a jinymi
drobnymi sladkostmi. Regély jsou umistény bud’ tésné pred vstupem do pokladni
z6ny nebo se nachdzi pfimo vedle pokladny ¢i ndkupniho pasu, kde zdkaznik ¢eka a

diky tomu vénuje mnohem vétsi pozornost prostoru kolem sebe.

Pokladni zéna je dalsim vyrazné dilezitym bodem celého nakupu. Paklize
zakaznik dlouho ¢ekd, miize 10 jeho celkovy zazitek z nakupu vyrazné zhorsit. Pro
urychleni platby ptichazeji obchody se samoobsluznymi pokladnami. Ty ale na
né&které zakazniky mohou plisobit slozitym dojmem. %2 A je tieba doplnit, Ze jsou

urceny pro mensi ndkupy a samotné fetézce jejich vyuziti limituji poctem polozek.

4.2 Regély a usporadani zboZzi

Detailnim rozvrzeni prodejny, ve kterém prodejci pomou naplanovat a
rozhodnout, kde bude zbozi co nejefektivnéji vystaveno, se nazyva planogram. Ten
je vyuzivan k podrobnému zobrazeni jednotlivych produkti v¢etné jejich mnozstvi,
které je vhodné vystavit. 3 Podle Zamazalové je pii prezentaci zbozi v prodejné
dulezité nezapominat na prakti¢nost, esteticnost a pichlednost prodejny, a to zejména
z hlediska seskupeni sortimentu a jeho uspoiadani na regalech. ** Jednotlivé
kategorie zbozi a regdly by mély byt fadné oznaceny, protoze to miiZze vyznamneé
ptispét k celkove lepsi orientaci v obchodu. Diilezité neni jenom rozestavéni regalt,

ale také usporadani zbozi v nich. Aby mél zakaznik pocit, Ze je prodejna dobie

4 CECHOVA, Radana. Layout: cit a efektivita. Online. Dostupné z: https://hn.cz/c1-29003830-layout-cit-a-
efektivita. [cit. 2024-06-26].

42 Underhill 2007, s. 163
4 Hodge 2022, s.

44 Zamazalova 2009, s. 72
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zasobena a ma moznost velkého vybéru, je tieba regaly udrzovat doplnéné po cely

den.

DalSim aspektem pfi organizaci zbozi je fakt, ze vétSina zakaznikl jsou zaroven
pravaci. Je tak pro né piirozené;jsi brat si zbozi, které je umisténé po jejich pravé ruce.

S tim je dillezité pracovat i pfi umist'ovani zboZzi na regély.

S dalsim prvkem, se kterym je tieba strategicky pracovat, je vyska umisténi zbozi
v regalu. Underhill ve své praci dokazuje, jak dilezitou roli hraje vyska regalu a
umisténi vybranych susenek. Cilem samoziejmé je, aby byly na co nejvyhodnéjsi
pozici. Proto by nejoblibenéjsi znacka susenek by méla byt v ,,neutralnim prostoru®,
coz je priblizn¢ prostor ve vysce oci. Pokud mame znacku, kterou chceme
zakazniklim propagovat a chceme mit vétsi odbyt, tak je idedlni ji umistit napravo
t&sné vedle nejoblibenéjsi znatky v daném segmentu. 4° Pokud hovoiime o neutralni
prostoru, jedna se o vysku ptiblizné¢ 120-170 cm, kterd zohlediuje ptibliznou vysku

muze (175 cm) a primérnou vysku Zeny (163 c¢cm).*®

Pfi umist'ovani zbozi do urcité vysky by prodejci hledét i na vékovou kategorii
kupujicich. Pokud obchod nabizi zbozi, které cili na seniory, tak neni vhodné jej
umist'ovat na tézko dostupna mista. Pokud obchod cili spiSe na mladsi generaci, tak
generace ma mnohem mensi problém si produkt najit a podat. Paklize cilime na malé
déti, tak je na mist& zvolit umisténi v nizsi ¢asti regalu, v Grovni o¢i ditéte. 47

Teorii a napadii na rozvrzeni prodejny a rozmisténi zbozi je mnoho, ale shoduji se

Vv tom, Ze specifické rozloZeni regalti a umisténi zbozi muze ovlivnit rozhodovani

zakaznika pfi jeho nakupu.

5. Nakupni atmosféra
Nékupni atmosféra je nehmotnym prvkem prodejny, ktery stoji na pocitech
zakaznikil. A na zédkaznika miiZe plisobit védomé i1 zcela nevédomé. Lze ji vystizné

popsat jako soubor vlivil, které pisobi na zédkaznika po cely nakupni proces. 48

45 Underhill 2007, s. 180

46 Underhill 2007, s.185

47 Underhill 2007, s. 93

4 Mulagova, Mulag a kol. 2013, s. 422
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Vzhledem Kk odlisnému vniméni jedinct se nakupni atmosféra dost Casto téZzce
hodnoti a kazdy ma k hodnoceni jina kritéria. Nicméné plati, ze ji mizeme rozdélit
na jednotlivé prvky, které mizeme pfizpusobit tak, aby v zakaznikovi probudili

emocialni reakci. Zakladnimi prvky jsou osvétleni, hudba, barvy, a také vuné.

Nékupni atmosféru prodejny miizeme hodnotit také z hlediska faktort ndkupniho
prostiedi, kdy se zajimame o design obchodni jednotky, o dispozicni feSeni jednotky,

samotnou prezentaci zbozi, ale také o personal a zdkazniky.

Ac by se mohlo zdat, ze se nakupni atmosféra da vnimat jako celkovy dojem, tak
to neni zcela spravné. Muzeme ji zkoumat v roviné vné&jSich prvkl atmosféry a

Vv roving vnitfcich prvkl atmosféry.

Vnéjsi prvky atmosféry na zakaznika ptsobi jesté dlouho predtim, nez do prodejny
skute¢n¢ vejde. Mezi tyto prvky fadime dle Véry a Petra Mulacovych architekturu
prodejny, oznaceni prodejny, napisy, vstupni prostor prodejny, vykladni skiin a

parkovaci plochy. 4°

Do vnitfnich prvky atmosféry patii naopak jiz zminé€né osvétleni, barvy, resp.

Barevné feseni, hudebni kulisa, viing, a pak také mikroklimatické podminky. °
Prakticka cast

6. Metodologie marketingového vyzkumu
Nasledujici ¢ast prace se zamétuje na popsani vyzkumnych metod, které uvedou
teoretické znalosti, nabité v prvni ¢asti, do praxe a pomohou tak naplnit cil této prace.
Marketingovy vyzkum pomaha pochopit chovani, postoje ¢i motivace zakaznikl v
trzni ekonomice. °! Poskytuje specifické, ovéfitelné informace tykajici se trhu,
konkurence, prostfedi a zejména zédkaznikll, véetné jejich reakce na jednotlivé ¢asti
marketingového mixu. Dle Svétlika kvalitni marketingovy vyzkum stoji na péti

zékladnich pilitich. Nejprve je tieba definovat problém, nasledné vytvofit plan

49 Mula¢ova, Mula¢ a kol. 2013, s. 429

%0 Tamtéz

51 Medialni slovnik. Online. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-
slova/marketingovy-vyzkum/. [cit. 2024-05-25].
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vyzkumu a pak provést sbér informaci. Ve ctvrtém kroku dochdzi k analyze Gdaji, a

nakonec je tfeba ze ziskanych dat vyvodit zavéry a doporuceni.

Marketingovy vyzkum miuzeme provadét pomoci kvalitativni a kvantitativni
vyzkumu. Vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou data v podobé ¢isel. Zajima nas
Vv tomto piipad¢, jak Casto u nas zakaznici nakupuji nebo jaky finan¢ni obnos by vydali
za urcity produkt. % Pfi vytvafeni kvalitativniho vyzkumu je na$im tkolem zjistit
komplexnéjsi data. Kvalitativni vyzkum se zamétuje na pocity, postoje zakaznikli a
zkouma diavody jejich chovani. Skute¢né kvalitnim a komplexnim marketingovy

vyzkumem bude tyto metody zkombinovat. 53

V prvni kapitole praktické ¢asti dojde k prevedeni teoretickych znalosti do praxe.
Prosttedi, ve kterém je mozné tyto znalosti nejlépe aplikovat je jednoznacné prostiedi
supermarketii a hypermarketi. Autorka se proto rozhodla v rdmci praktické casti
prace navstivit fetézec prodejny Albert na prazském Zli¢in€ a zjistit, do jaké miry
tato konkrétni prodejna pracuje s jednotlivymi prvky in-store marketingu. Nejprve
dojde k prestaveni subjektu, dale dojde k pfedstaveni nastroji podpory prodeje.
V ramci prvki podpory prodeje se autorka zaméfila na vérnostni programy, soutéze
a aplikace. Nasledné dojde k systematickému rozebrani jednotlivych ¢asti prodejny,
které budou dale pfedmétem zkoumani POP prostiedky a zhodnoceni celkové

atmosféry prodejny.

Druhéd polovina této kapitoly se zabyva zpracovanim dotaznikového setieni, které
probihalo rovnéz ve vybrané prodejné Albert na prazském Zli¢iné. Osloveno bylo
115 respondentli za icelem vytvoieni objektivniho obrazku o prodejné Albert, a také

za ucelem naplnéni cile.

Ve kapitole dojde k porovnani prodejny Albert s konkurenéni prodejnou Lidl na
prazskych Repich. I v této ¢asti bude postup ziskavani dat stejny, nejprve dojde
k analyze prodejny a nasledné ke zpracovani dotaznikového Setieni, kde bylo stejné
jako Vv prvni ¢ésti osloveno 115 respondenttl. Uéelem srovnani je se dopracovat k

objektivnimu srovnani in-store konceptu obou prodejen.

%2 Co je to marketingovy vyzkum a jaké existuji formy? Online. Dostupné z: https://www.upgates.cz/a/co-je-
to-marketingovy-vyzkum-a-jake-existuji-formy. [cit. 2024-05-25].

5 Tamtéz
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V zavéru dojde ke zhodnoceni fetézcl, které¢ bude doplnéno o doporuceni na
ptipadné Upravy, které¢ by mohly jejich komunikaci a vnimani celé prodejny jeste

zefektivnit.

7. Piedstaveni spole¢nosti Albert
Plisobeni spole¢nosti Albert na ¢eském trhu saha jiz do roku 1990, kdy tato
spole¢nost poprvé vstoupila na ¢esky trh pod nazvem Euronova a.s. a hned rok na to,
tedy v roce 1991, oteviela sviij prvni supermarket s ndzvem ,,Mana“. > Nutno dodat,
ze Si zde spoleénost Euronova a.s. ptipsala velmi vyznamné prvenstvi, $lo totiz o
viibec prvni supermarket v Ceské republice. Aktualné se py3ni vice nez 300 obchody

a ma pod sebou pies 20 000 zamestnanct.

V ramci inovaci Albert nabizi svym zdkaznikiim samoobsluzné pokladny,
inovované prodejny s elektronickymi cenovkami, zkracené uctenky bez fenolu nebo
také sluzbu Albert SCAN a aplikaci Mij Albert.

7.1Aplikace Muj Albert
V nésledujici kapitole bude piedstavena aplikace Mij Albert, kterd v piipadé fetézce
Albert zastdva sluzbu vérnostniho programu, akcéniho letdku a zdroje receptl
vV jednom. Tézko dnes najit fetézec, ktera nedisponuje vlastni aplikaci ale najit
takovou aplikaci, ktera je pro zdkaznika skute¢né uzite¢na a neztrati se mezi dalSimi,

to uz je véc druha.

Aplikace je ke stazeni zdarma dostupna na App store a Google Play, diky tomu je
dostupna pro vSechny znacky telefont a tim paddem i pro vSechny zdkazniky. Po
stazeni nasleduje registrace a pfizptisobeni aplikace, celd tato administrativa probiha
Vv aplikaci a zalozZeni profilu trva par minut. Autorka tento proces hodnoti jako velmi

rychly a intuitivni.

Na tivodni stran¢ si zakaznik mtze zvolit svoji oblibenou prodejnu a podle jeho
volby se mu uz dale zobrazuji pouze slevy, které se nachazeji v jeho vybrané
prodejné. Nutno dodat, ze se slevy lisi pro supermarkety a hypermarkety, proto je

tato moznost personalizace pomérné Sikovna a pro zakaznika uzite¢na. Po zalozeni

5 Newsroom Informaéni servis spole¢nosti Albert CR. Online. Dostupné z: https://newsroom.albert.cz/nas-
pribeh. [cit. 2024-05-25].
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profilu a vérnostni karty se na ivodni strané¢ zékaznikovi objevi n¢kolik sekci:

personalizované slevové kupony, specidlni nabidky ,.kredity na zdravi® a akéni letak.

7.1.1 Vérnostni program

Vérnostni program probihd na nasledujicim principu: zakaznik je pti kazdém
nakupu, podminkou je nacteni vérnostni karty, odménovan kredity a ty lze po
dosazeni minimalni hodnoty 20 proménit na slevu na cely ndkup. Jeden kredit se
hodnotou rovna jedné korun€. Zakaznik tyto kredity muize ziskat hned nékolika
zpuisoby. Prvnim zplisobem je uplatnéni personalizovanych kupénd, druhym je
nakup produktt ze sekce ,kredity na zdravi“ a tfetim jsou exkluzivni nabidky, kdy
fetézec zékaznika odméni kuptikladu 80 kredity pfi jednordzovém nakupu nad 1800

ké. VSechny vyse zminéné zptisoby jsou proménlivé na zaklad¢ aktualnich akci.

SETRETE VZDY NEJVIC

Nasbirané kredity si muzZete prevést na vasi
kartu a vymeénit je tak za slevu na cokoli.

>

Prevést
20 krediti

Obr. 3 — uplatiiovani krediti v aplikace
Zdroj: Vlastni zpracovani

7.1.2 Kampané

Dalsi ¢asti vérnostniho programu je sbirdni bodi a nasledné vypliovani karticek,
za které zakaznik mize ziskat slevu na aktualni nabidku produkti v kampani.
Autorka si vSimla, Ze v Albertu tyto kampané probihaji neustdle. Jakmile jedna

skon¢i, hned ji nahrani dalsi. Za kazdych 200 K¢, ktery zdkaznik v obchod¢ utrati,
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ziska jeden bod. Za nasbirani 8 bodu, tim padem vyplnéni celé karticky, ziskava

slevu na produkty z kampang.

KAMPANE KAMPANE
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Obr. 4, 5 Ukazka aktualni kampané

Zdroj: vlastni zpracovani

7.2 Popis prodejny a ukazka in-store komunikace
V nésledujici casti dojde k detailnimu rozebrani jednotlivych oddéleni prodejny
Albertu na prazském Zli¢ine a zhodnoceni celkové atmosféry, nabizenych produktt

a sluzeb.
7.2.1 Vchod

Pobocka Albertu na prazském Zli¢in¢ se nachazi uvnitf obchodniho centra
Metropole Zli¢in. Vchod je pouze jeden, a to zevnitt obchodniho centra. Aktualné je
vchod velmi jednoduchy a pomérné nezajimavy, coz je vzhledem k blizicim se
Velikonoctim velka §koda. VVchod je to prvni, s ¢im zakaznik pfichazi do kontaktu a
co ho muze upoutat. Nenachdzi se zde zadny stojan s letaky, v§imnou si miizeme
pouze reklamniho stojanu Al s vybérem 2 produktt z aktualni akéni nabidky. Ve
vchodu si dale miZzeme v§imnou stojanu na dezinfekci, ktery v mnoha obchodech
zustal spiSe jako ,,pamatka“ na pandemii. Vyraz pamatka vyuziva autorka zcela
zamérn¢, davkovac na dezinfekci byl bohuzel pfi jejim ndkupu prazdny, a tak zcela
zbyte¢né zabiral misto néjakému zajimavéjsimu POP prvku. Jako pozitivni autorka

vnima ve vchodu infocentrum, které se nachazi hned ve vchodu a zaroven i vedle
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pokladen. Zakaznik tak uz od samého zacatku svého ndkupu vi, kde v piipadé
potieby hledat pomoc. Zéna za vchodem, nebo také dekompresni zona, je podobné
jako vchod jednoduchd a pomérné prazdna. V tomto piipad€ to autorka vnima
pozitivné, protoze zakaznik ma moznost se v klidu rozkoukat a zorientovat se. V této

¢asti se mimo jiné nachazeji kosiky a zdkaznik ma na vybér ze 3 velikosti, coZ je

standartni vybér a uspokoji vSechny velikosti nakupu.

Obr. 6, 7 Vchod do prodejny

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.2.2 Hlavni ¢ast prodejny

Hlavni cast prodejny je stéZejnim prostorem, ktery byl mél obsahovat,
Vv nejlepsim ptipadé, vSechny druhy POP prvkl a aktivné zapojovat i dals$i nastroje
in-store marketingu. V nasledujici ¢asti jsou popsany stéZejni mista prodejny,
prostiedky, které detekuji prostfedky marketingu v misté¢ prodeje. Celd cast je

doplnéna o fotodokumentaci.

Hlavni ¢ast prodejny je nejprve rozdélena do zékladnich sekci pomoci napist:
Trznice, Pekatstvi, Lahtidky, Maso. Népisy se nachdzi tésné pod stropem a jsou
dobie viditelné, takze Vv ptipad€, Ze se zakaznik béhem ndkupu neorientuje, staci

zvednou hlavu a pfesné vi, kam jit.

Dale rozebereme POP prvky, které Casto nabizeji akéni zboZzi. VeSkeré zbozi

v akci ve slevé je v prodejné Albert oznaceno Zlutou barvou.

27



Obr. 8, 9 Oznacdeni slev Zlutou barvou

Zdroj: vlastni zpracovani
Paletové ostrovy a dekorace

Displej, ktery zajistuje masové vystaveni vyrobkil. Zbozi je vystavéno na paleté,
které v misté prodeje funguje ihned po odejmuti pfepravniho obalu.%® A fadime jej
do podlahovych POP prvka. Na prodejni ploSe bylo nalezeno hned nékolik tzv.
paletovych ostrovil, na kterych se nachazela aktualni vyhodna nabidka. Palety byly
navic oznaéeny zlutou barvou, ktera v fetézci Albert znaci veSkeré slevy. Prvni z nich
se nachdzi pfesné mezi vchodem a vychodem, respektive vchodem a pokladnami.
Jedna se o zcela strategické misto z divodu, ze zdkaznik na zboZi na narazi hned ze
zacatku svého nakupu a ma moznost zbozi ihned vlozit do kosiku. Nerozhodne-li se
zakaznik k nakupu tohoto zbozi okamzité, narazi na paletové ostrovy se stejnym
akénim zboZim 1 o par metra dale, a to uprostred prodejny. Stejné€ tak na akéni zboZzi
narazi na konci ndkupu tésné pied pokladnami, kde se nachazi stejné paletové
ostrovy, které byly zminény jiz na zacatku, akorat z druhé strany. Paletové ostrovy
byly umistény zcela v potadku, pfi nakupu nijak neptekazely a zaroven byly dobie

vidét.

% Bocek a kol. 2009, s. 203
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Obr. 10, 11 Paletové ostrovy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stopper

Je Uzky pruh potisténého materialu, ktery je upevnény svisle, kolmo k regélu a
vyénivajici do uli¢ky, ohranicujici prostor vymezeny pro prodej uréité znacky.
V prodejné Albert jich bylo nalezeno hned nékolik. Nejéastéji propagovaly aplikace

a aktualni kampang.
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Obr. 12, 13 Stoppery

Zdroj: Vlastni zpracovani

% Bogek a kol. 2009, s. 204
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V prodejné byly nalezeny také osvicené stoppery, které propagovaly produkty Red
Bull a pastu Elmex. Jde o velmi efektivni vyuziti POP prvku, protoze je umistén tak,

Ze nepiekazi nakupu, ale zaroven je dobie viditelny a diky nasviceni hned upouta

pozornost.

Obr. 14, 15 Svételny stopper

Zdroj: Vlastni zpracovani

Wobler

Je lehky displej z kartonu nebo plastu, ktera visi nad regalem nebo z regalu
vy¢niva (z regalu s mrazenym zbozim i jinymi produkty) a pohybuje se diky proudéni
vzduchu ktery vychazi z regalu.%” V prodejné byl vyuzit hned na n&kolika mistech.
Nalezen byl u mrazicich boxt, kde oznacoval trvale nizké ceny. Stejné tak oznacoval
nizké ceny i u konzervovanych potravin. Zde se jich ovSem nachéazeno v jednom

regalu vice a na nékterych mistech oznaceni znemoziovalo piistup ke zbozi.

%" Bocek a kol. 2009, s. 205
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Obr. 16, 17 Wobblery

Zdroj: Vlastni zpracovani
Reklamni stojan Al

, Agko™ (,,A“ stand): Pouta¢, slozeny ze dvou desek spojenych nahoie jakymkoliv
pantem, tvofici pro rozlozeni pii pohledu zboku profil pismene A. % Na prodejni
plose bylo nalezeno nékolik reklamnich stojani Al. Ty poutaly na soutéze a dalsi
zajimavé vyhry, které souviseli s nakupem ur¢itych produkti. MiZeme si v§imnou,
ze poloha tohoto prvku nebyla Vv né&kterych ptipadech zcela vhodné umisténa.
V prikladech obr. 14, 15 si totiz mlizeme vSimnout, ze reklamni stojany pfimo
blokuji pfistup k nabizenému zbozi. Zejména v prvnim piipadé, kdy se stojan

nachdazi pted oteviram lednice, jde o neSikové umisténi.

58 Bogek a kol. 2009, s. 201
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Obr. 18, 19 Reklamni stojany Al

Zdroj: Vlastni zpracovani

Gondola

Ostrivek prodejnich regall, otevienych po obou stranach, bézny
v supermarketech. °° Gondoly jsou prvkem, ktery Albert vyuZiva a v nékterych
ptipadech dokonce jde o velmi povedené a kreativni pfizpiisobeni. V nékolika
ptipadech se jednalo o vyuziti prostoru pro umisténi akéniho ¢i sezonniho zbozi. Tyto
gondoly byly casto doplnény o reklamni kartonové stojany. V jednom piipadé
autorka narazila na celou gondolu vénovanou produktim Perla. Tento prvek byl
navic doplnény o svitici logo, a také o podsviceny zadni karton. Diky tomu byl prvek
zcela nepiehlédnutelny a dobie upoutal pozornost. Vhledem k povaze a umisténi
gondoly jako takové, zadné ztvarnéni nevadilo pfistupu ke zboZi a nenarusovalo

prostor.

% Bogek a kol. 2009, s. 202
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Obr. 20, 21 Gonzola Perla

Zdroj: vlastni zpracovani
7.2.3 Zéna pied pokladnami a pokladny

Cast pied pokladnami piesné odpovidala poznatkiim nabytych v teoretické &asti
prace. U kazdé pokladny se nachdzely regély se zboZim, které maji zakaznika pfimét
k impulzivnimu nakupu. V pfipadé této prodejny jsou zde byly dispozici sladké
napoje v malé lednici, zvykacky, sladké ty¢inky a dalsi sladké drobnosti a nakupni

tasky.

Obr. 22, 23 Pokladny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.2.4 Nakupni atmosféra

Celkova atmosféra prodejny byla velmi poklidna. I ptes nckolik navstév
Vv inkriminované ¢asy se autorka v prodejné citila dobte. Po celou dobu nakupu hralo
radio Albert, které vétSinu ¢asu hralo hudbu, ob¢as v mezi bloku znélo bud’ hlaseni
nebo reklama. Nebylo nijak zbytecn¢ hlasité a ¢loveék ho piestal po par minutach
vnimat. Ani osvétleni nebylo ru$ivym elementem, vSude fungovalo, nikde
neproblikavalo. Co se barev tyce, tak si autorka ni¢eho zvlastniho nevs§imla, pouze
oznaceni slev Zlutou barvou. Nikde nebyly zaznamenany nekomfortni viné a pachy
Dojem z celého nakupu lehce zkazila zéna u pokladen. U téch béznych se tvotily
dlouhé fronty a samoobsluzné pokladny (n€kolikrat) Spatn¢ fungovaly, takze se

dlouhd fronta tvoftila i tam.

8. Dotaznikové Setieni
V nésledujici Casti prace dojde k popsani dotaznikového Setfeni. Dotazovani
probihalo ptfed prodejnou hypermarketu Zli¢in a autorka se snazila dotazovat, co
nejvice riznorody vzorek respondentti. Dotaznikové Setfeni trvalo 3 tydny a
probihalo v riznych ¢astech dne, aby i v tomto ohledu §lo o co nejvice riznorody a

objektivni vzorek.

Otazka €. 1: Uved’te prosim své pohlavi:

115 ODPOVEDI

m1.7ena M2.Mui

Obr. 24 Graf otazka ¢. 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prvni otazka se dotazovala na pohlavi respondentti. Dle zaznamenanych odpovédi
vyobrazenych v grafu si lze povS§imnout, Ze se povedl vytvofit vzorek, ktery je
relativné vyvazeny. Zeny byly zastoupeny v Setieni v 54 %, muzi ve 46 %. Zeny jsou

tedy v tomto vyzkumu lehce v pievaze.
Otazka ¢ 2: Kolik vam je let?

PRODEJ

W1 18-25let mW2.26-35let m3.36-45let m4.46-55let M 5.55letavice

Obr. 25 Graf otazka ¢&. 2
Zdroj: Vlastni zpracovani
Druhd otézka si kladla za cil rozd¢lit respondenty do skupin na zaklad¢é dosazeného
véku. Nejvice zastoupenou kategorii jsou zeny a muzi ve véku od 26 do 35 let, ti
tvoii 24 % vSech respondentti. Oproti tomu nejméné zastoupenou kategorii jsou muzi

a zeny starsi 55 let, ktefi tvoii 16 % respondent.

Otazka ¢.3: Jste spokojen/a s rozmisténim zboZi a navaznosti sortimentu?
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115 ODPOVEDI

H1.Ano M2 SpiSeano M3.Nevim m4. SpiSene MW5.Ne

Obr. 26 Graf otazka ¢. 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ugelem tieti otazky bylo zjistit, zda jsou respondenti spokojeni s rozmisténim zbozi
a navaznosti sortimentu. Dle zaznamenanych odpovédi znazornénych v grafu je
ziejmé, ze 47 % respondentl je S rozmisténym a navaznosti sortimentu spokojeno,
36 % respondentti se rozhodlo pro odpovéd’ ,,spiSe ano®, 13 % respondentil zvolilo
odpovéd’ ,,nevim“ a zbylad 4 % respondentii uvedla, Ze s rozmisténim spokojeni
nejsou. Pro odpovéd ,,spise ne* nerozhodl Zadny z respondentd.

Otazka ¢. 4: DokaZete v prodejné bez problému najit zbozi, které si zamyslite
zakoupit?

115 ODPOVEDI

H1.Ano M2 SpiSeano Mm3.Nevim m4. SpiSene M5.Ne

Obr. 27 Graf otazka ¢. 4

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢tvrta volné navazuje na predchozi otazku a ovéfuje, zda jsou zakaznici
schopni bez problému nakoupit zbozi, které¢ zamysli. Z vysledkd vyplyva, Ze i pies
to, Ze je velka Cast respondentil spokojena s rozmisténim a navaznosti zboZi, podil
respondenttl, ktefi bez problému najdou to, co skute¢né hledaji, netvofi ani polovinu
vSech dotdzanych (40 %; 47 osob). Z celkového poctu oslovenych osob 37 %
respondentii odpovédélo ,,spiSe ano*. Pro odpoveéd’ ,,spise ne* se rozhodlo 10 %
respondentti. Celkem 14 osob (12 % dotazanych) mélo problémy s nalezenim
produktt. Je tieba neopomenout, Ze je zde i pomérne velké procentu respondentd,
kteti zbozi bez problému najit nedokazou.

Otazka €. 5: Kolikrat za Vas nakup sahnete po zboZi z riznych specializovanych
reklamni stojanui, paletovych ostrovii nebo dalSich jinych aplikacich
umisténych na prodejni plose?

115 ODPOVEDI

M1 Anijednou 2. 1x-2x M 3.3x-4x 4.5x-6x M 5. 7xa vicekrat

. 6%0%

16%

Obr. 28 Graf otazka ¢&. 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pata otazka se piimo zaméfuje na POP prvky na prodejni plose a na jejich vliv na
zakazniky. Diky vysledkim Setfeni, které jsou zndzornény V grafu, si miZeme
v§imnout, ze celych 78 % respondenti (s&hne po zbozi z reklamnich stojani v
pruméru jednou az dvakrat za ndkup. DalSich 6 % respondentti dokonce tiikrat az
Ctyfikrat. Pro odpovédi pétkrat az Sestkrat a sedmkrat a vice* se nerozhodl Zadny
respondent. Nasli se také respondenti, ktefi po zbozi z reklamnich stojanti viibec
nesahaji. Odpovédélo tak 16 % dotézanych.

Otazka €. 6: Pri nakupu jste se mohli setkat s vyénivajicimi prvky z regalu. Tyto
prvky Vas...
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115 ODPOVEDI

M 1. NeobtéZuji M 2.SpiSe neobtézuji M 3. Nevim M 4. SpiSe obtéZzuji M5. ObtéZuji

Obr. 29 Graf otazka ¢. 6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otézka c¢islo Sest se opét piimo zaméfuje na POP prvky a jejich vliv na zakazniky.
Tentokrat byla otazka mifena na vyénivajici prvky z regélu. Tyto prvky mohou
upozornit na zboZi nebo akci, ale pokud nejsou spravné umistény nebo jsou umistény
v tésném prostoru, mohou zakaznikiim spiSe piekazet nebo je neobtézovat. 34 %
z dotazanych uvedlo, Ze jim tyto prvky neptekazeji, 39 % nakupujicich se rozhodlo
pro odpoveéd ,,spiSe neobtézuji“. 25 % respondentll zvolilo neutralni odpovéd’ a
odpovédéli ,,nevim®. 2 osoby odpovédély, Ze je tyto prvky obtézuji. Pro odpovéd
,»Spise obtézuji“ se zddny respondent nerozhodl.

Otazka ¢. 7: Pomahaji vam vy¢nivajici prvky z regalu pri Vasem nakupu?

115 ODPOVEDI

H1. Ano H2 Ne

Obr. 30 Graf otazka ¢. 7

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V sedme otazce byli respondenti dotazovani, zda jim vy¢nivajici prvky pii nakupu
pomahaji. 90 % respondentti uvedlo, ze ne. 10 % se rozhodlo pro odpovéd’ ,,ano* a

jejich volbu mohly vice rozvést v nasledujici otazce.
Otazka ¢. 8: Jak konkrétné Vam pomahaji vy¢nivajici prvky z regalu?
(Oteviena a dobrovolna odpovéd pro ty, ktefi odpovédéli v otazce €. 7 ,,An0°)

Paté otazka byla selektivni a slouZzila pouze pro ty respondenty, kteti odpovédéli ano.
Jednalo se o otevienou a dobrovolnou otdzku, a proto nebude doplnéna o graf. Ti
respondenti, ktefi v pfedchozi otazce odpovédéli ,,ano* (10 %) v oteviené odpovédi
uvedli, ze jim vy¢nivajici prvky pii nakupu pomahaji. Tato kladna odpovéd byla dale
rozvedena. Nékteti respondenti uvedli, ze jim vyénivajici prvky z regalu pomohou si
daného druhu produktu v§imnout nebo jednoduse upoutaji jejich pozornost. Dalsi
respondenti uvedli, Ze si diky témto prvkim v§imnou, Ze je zbozi v akci, ¢i je jejich
nékup ohodnocen vyssim poctem vérnostnich bodi. Néktefi také uvedli, ze uz maji

tyto prvky zafixované se slevou, takze se uz podle nich pfi nakupu orientuji.

Otazka ¢. 9: Vyhovuje vam oznaceni slevovych akci?

PRODEJ

B 1. Vyhovuje M 2.SpiSe vyhovuje ™ 3. Nevim 4. Spise nevyhovuje M 5. Nevyhovuje

Obr. 31 Graf otazka ¢. 9
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otézka 9 se vénovala oznaceni slevovych akci, pticemz 85 respondenti (74 %)
uvedlo, Ze jim stdvaji oznaceni vyhovuje. Pro odpovéd’ ,,vyhovuje* se rozhodlo 74
% dotazovanych. 17 osob zvolilo odpovéd’ ,,spiSe vyhovuje®. 6 % oznacilo odpovéd’

»hevim®. Oznaceni slevovych akci nevyhovovalo 6 % respondenti.
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Otazka €. 10: Vybavite si, jakou barvou jsou slevy oznaceny?

115 ODPOVEDI

m1.7Zlutd m2 Cervend 3. Nevybavujisi

Obr. 32 Graf otazka ¢&. 10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otézka €. 10 byla oteviena. Odpovédi respondentll byly témét uniformni, Slo je tedy
kvantifikovat a jsou zpracovana graficky. Celych 81 % respondenti uvedlo, Ze maji
slevy spojeny se Zlutou barvou, coz je skutecné barva, kterd v fetézci Albert oznacuje
slevy. 16 % respondentd uvedlo barvu ¢ervenou a 3 % 0sob si zadnou barvu
nevybavila.

Otazka ¢. 11: Vnimate béhem VaSeho nakupu v prodejné Albert zvukovou
kulisu (rédio)?

115 ODPOVEDI

H1.Ano M2 Nevim M3.Ne

Obr. 33 Graf otazka ¢&. 11

Zdroj: Vlastni zpracovani

40



U otazky 11 $lo o to zjistit, zda respondenti pfi nakupu vnimaji radio, které
v prodejné hraje. Radio Casto zakaznikiim nabizi aktualni kampan¢ i produkty v akci,
a tak mize byt kli¢ové pii jejich nakupu. Z odpovédi zpracovanych v grafu lze
vyvodit, ze 37 % respondentii zvukovy doprovod vnima4, dalSich 37 % respondentt
zvolilo odpovéd’ ,nevim* a zbylych 26 % uvedlo, Ze zvukovou stopu vibec

nevnimaji.

Otazka ¢. 12: Pokud ano, jak na vas tato kulisa ptisobi?

43 ODPOVEDI

M 1. Pozitivné M 2. Neutrdlné ™ 3. Negativné

Obr. 34 Graf otazka ¢. 12

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 12 byla pouze pro ty respondenty, ktefi odpoveédéli v otazce 11 ,,ano”.
Dle rozloZeni odpovédi si miizeme v§imnou, Ze vétSina respondentd, ktefi vnimaji
zvukovou stopu v obchodé Albert ji vnimaji bud’ neutralné anebo pozitivné. Pouze 5

% respondenti se vyjadtilo, ze zvukovou stopu vnima negativng.

Otazka ¢. 13: VyuzZivate vérnostni program Albert?
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115 ODPOVEDI

m1.Ano m2.Ne

Obr. 35 Graf otdzka ¢. 13

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otézka 13 se zajimala o to, zda respondenti vyuzivani ¢i nevyuZzivani vérnostni
programu Albert. Vysledky vyzkumu reflektuji, ze 76 % dotazanych aplikaci

vyuzivéa a 27 % aplikaci nevyuziva.

Otazka €. 14: Jsou pro vas vyhody vérnostniho klubu (slevové kupény, sbirani
bodii, promo akce a kampangé) uzite¢né?

102 ODPOVEDI

H1l.Ano HM2.Ne

Obr. 36 Graf otazka ¢. 14
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka 14 navazuje na otizku predeslou. Uéelem bylo zjistit, zda je vérnostni
program Albert pro zékazniky uzite¢ny. Na tuto otazku odpovidali pouze ti
respondenti, kteti v otazce 13 zvolili ,,ano. Vysledky ukazuji, ze 85 % uzivatell

shledava vérnostni program uZite¢ny a je spokojeno s vyhodami, které tento program
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nabizi. 15 % respondenti uvedlo, ze pro né¢ vyhody vérnostniho klubu uzite¢né
nejsou.

Otazka ¢. 15: Motivuje Vas vérnostni program k nakupim v tomto retézci?

102 ODPOVEDI

m1.Ano ®2. Nevim, nedokdzu posoudit m3.Ne

Obr. 37 Graf otazka ¢. 14

Zdroj: Vlastni zpracovani

Patnacta otazka zjiStuje, zda vérnostni program motivuje jeho uZzivatele k nakupu.
Dle ziskanych odpovédi si 41 % (47) respondentll neni zcela jisto a nedokaze to
posoudit. 36 % respondentli odpovédélo, ze je vérnostni program k nakupim
motivuje. Pro 23 % respondentli vérnostni program neni motivaci a odpovédélo ,,ne®.
Otazka ¢&. 16 Chcete-li, odtivodnéte prosim svoji odpovéd’ na predchozi otazku.
Tato otazka byla oteviena a zaroven i dobrovolna. Snazila se vice rozvinout otazku
¢. 15 do hloubky. VétSina respondentti tuto otazku pteskocila, avSak par zajimavych
odpovédi bylo zaznamenano. Ve dvou piipadech respondent odivodnil svoji
odpovéd' tak, ze kdyz Albert nabizi kampané Lego nebo kampané€ s jinymi hrackami
pro déti, jsou jejich motivatorem ¢astecné pravé déti, které produkty z kampané
chtéji. Rodi¢e chodi védomé na obchodu Albert nakupovat a spolu s aplikaci se snazi
ziskat body navic k vyhodné koupi hracek pro déti. Dalsi zaznamenanou motivaci
k nakupovani s vérnostnim programem byly kredity navic. Albert v tomto piipadé
nabizel pfi nakupu v minimalni uréené hodnoté obnos krediti navic, které je mozné
vyuzit jako slevu k dal§imu nédkupu. V tomto pfipad€ respondent pfiznali, Ze radéji
nakoupil vice, aby na kredity dosdhly. Pouze pro pfipomenuti, ve vérnostni aplikaci
Albert 1ze kredity ptimo pfevadét na penézitou slevu 1 kredit = 1 K¢ sleva.

Otazka ¢&. 17: Jste spokojeni s ¢asti pokladen?
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115 ODPOVEDI

H1.Ano H2.Ne m3.Nevim

Obr. 38 Graf otazka ¢&. 17

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 17 se zaméfila na zonu s pokladnami a uéelem bylo zjistit, zda jsou zakaznici
S touto zonou spokojeni. 45 % respondentt uvedlo, Ze ano. 34 % respondentti zvolilo

zcela neutrdlni odpovéd’ a 21 % uvedlo, Ze spokojeni nejsou.

wr _r

Otazka €. 18: Vyuzivate samoobsluzné pokladny?

115 ODPOVEDI

m1.Ano m2 Ne

Obr. 39 Graf otazka ¢. 118

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka si kladla na cil zjistit, zda respondenti vyuzivaji samoobsluzné pokladny.
Dle dat z grafu Ize vyvodit, ze 92 % respondentti tyto pokladny vyuZziva. Zbylych 8

% respondentt uvedlo, Ze samoobsluzné pokladny nevyuziva.

Otazka ¢. 19 Chcete-li, odiivodnéte prosim svoji odpovéd’ na predchozi otazku.
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Tato otdzka opét umoznila respondentim se vice vyjadfit. Nékolik respondentli
doplnilo, v lehce odlisném znéni, Ze jim samoobsluzné pokladny urychlily a celkové
usnadnily nakup. Dale néktefi uvedli, Ze je pro né samoobsluzna pokladna
komfortnéj$i a nemaji strach. Tento pocit byl odiivodnén tim, ze u bézné pokladny
prodavac¢/ka markuje zbozi tak rychle, Ze ma respondent strach, Ze nestihne své
zakoupené zbozi v€as ulozit do taSek. V této otazce se vyskytlo i n€kolik negativnich
odpovédi. Bylo zminéno, Ze a¢ pokladny usnadniuji nakup, stale nejsou perfektni.
Tyto odpovédi mifili zejména k vazeni ovoce a zeleniny. Samoobsluzné pokladny
v Albertu bylo pro nékolik respondenti zmatené nebo téméi nefunkéni a doplnili, ze
ztraci smysl urychleni platby, kdyz stejné musite ¢ekat, az vam obsluha pokladnu
op¢t zprovozni.

Otazka €. 20: Je néco, co byste rad/a v prodejné vylepsil/a?

Posledni otazka byla opét oteviena a tentokrat povinna. VéEtsina respondentii uvedlo,
ze ,,nic” nebo ,asi nic*. Velmi zajimava odpovéd se tykala kvality Cerstvych
potravin, piicemz respondent uvedl, Ze jejich kvalita je otfesna. Par odpovédi bylo
zaznamenano i na téma Albertovych kufat, pficemz tyto odpoveédi maji
pravdépodobné souvislost s nedavnou medialni kauzou o zivotnich podminkach

kurat v Albertu.

9. Piedstaveni spolec¢nosti Lidl

Historie Lidlu sahé az do roku 1930, kdy doslo, v némeckém meésté Neckarsulm,
k zaloZeni spole¢nosti Lidl & Schwarz KG. © Mimochodem ve stejném mésté se i
po tolika letech stale nachazi mezindrodni sidlo této spolecnosti. K otevieni prvni
samostatné prodejny Lidl vSak doslo az pozdéji, a to v roce 1973 v Ludwighafenu.
Uz tenkrat bylo hlavni myslenko nabizet co nejkvalitngjsi zbozi za co nejnizsi ceny.
V nasledujicich letech se diky velké oblibé rozsitil po celém Némecku a postupné
zacCal pronikat také do zahranici. Na Cesky trh vstoupil Lidl v roce 2003, kdy doslo
ke slavnostnimu otevieni celych 50 prodejen. Vyznamné prvenstvi si Lidl pfipsal
v roce 2006, kdy jako prvni do svého sortimentu zatadil vlastni Fairtrade znacku.

Dalsi prvenstvi si zapsal také v roce 2017, kdy v Cesku spustil prvni Lidl e-shop ve

60 idl v CR. Online. Dostupné z: https://spolecnost.lidl.cz/o-nas/historie. [cit. 2024-05-25].

61 Tamtéz
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stiedni a vychodni Evropé. Aktualné Lidl zaméstnava 13 tisic zaméstnanct a pysni

se 319 prodejnami.

9.1 Aplikace Lidl plus

V nasledujici ¢asti dojde ke stejnému zhodnoceni aplikace. Aplikace spole¢nosti
Lidl se nazyva ,,Lidl plus* a taktéz zastava funkci vérnostniho programu, akéniho
letaku a zdroje receptt v jednom. Aplikace je dostupné v App store a Google Play,
tedy jako aplikace Mij Albert je dostupna pro Siroké spektrum zakaznikti. Samotna
registrace je velmi podobna a dle autorky ¢asové nenarocnd a zcela intuitivni. Na
uvodni strané si zakaznik miZe nastavit svoji oblibenou prodejnu, coz se od aplikace
Miij Albert nijak nelisi. Uvodni strana je ale dale oproti aplikaci Mij Albert mnohem
vice ¢lenita a dle ndzoru autorky i mén¢ piehledna. Najdeme zde Kupon Plus, coz je
jednomésicni akce, kdy mize zdkaznik za urcity utraceny obnos penéz muze ziskat
potraviny zdarma. Hned po akci nasleduje sekce ,,online letaky*, aktualné jich tam
najdeme 12, dale sekce s produkty ,,Lidl ceny*, sekce kupony, akéni nabidka, sekce

trhakoviny a jako posledni sekce ,,pravé v prodejnach*.
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Exoticka rozmanitost na ]aponSky ’ Trhakoviny @ Lidl-shop.cz @Y eMobilita

zpusob = 7
# Trhakoviny @ Lidl-shop.cz @Y emobilita  Kupén Plus Vice informaci >
0,00 Ké
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1100 K& 6500 Ké

Domi Domi

Obr. 40, 41 Aplikace Lidl Plus

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.1.1 Vérnostni program

Vérnostni program Lidl se od vérnostniho programu Albert 1isi hned v nékolika
oblastech. V prvni fade nabizi zakaznikiim mensi mnozstvi slevovych kupond, které
jsou navic platné pouze po urcity pocet dni. Nejcastéji se jedna o 2-3 dny, je tedy
mnohem mensi ¢asové okno pro jejich uplatnéni. Jiné kupony jsou zékaznikovi
zaméeny a muze je vyuzit az od uréitého dne. Pfi porovnani aplikaci Lidl plus na
ruznych uzivatelskych uctech bylo zjisténo, ze kupony nejsou personalizované tak,
jako v ptipadé aplikace Muj Albert, ale jsou pro vSechny stejné. Za provedené
nakupy se neziskavaji body ale stiraci losy, které jsou po setfeni bud’ netispésné nebo
nabizi slevu na Lidlem vybrany produkt. Specialni kupénovou akci je jednou za ¢as
kupdn plus, ktery zakaznikovi pii dosazeni ur€itého po¢tu nakupt odhali odménu.

Nejcastéji jde o Lidlem vybrany produkt zdarma nebo slevu na néj. VEérnostni systém
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autorka nehodnoti jako Spatny, ale pro zakaznika, ktery nema cas se aplikaci denné
vénovat a akce pravidelné kontrolovat, je ponékud neuzite¢na a nemotivuje takového
zakaznika k vétsimu nakupu. Je nutno dodat, Ze si aplikace uréité najde své pfiznivce

a jedna se o subjektivni posouzeni.

9.2 Popis prodejny a ukazka in-store komunikace
Stejné jako v prvni ¢asti praktické casti nyni dojde k rozebrani jednotlivych casti

prodejny Lidl a bude zhodnocena atmosféra, zakaznicky servis a vyuziti pop prvki.
9.2.1 Vchod

Vybrana pobocka Lidl se nachazi na prazskych Repich piiblizné 50 metrd od
zastavky autobusu a tramvaje. NejvetSim rozdilem oproti Albertu je umisténi této
prodejny. Nachazi se totiz volné jako samostatny subjekt a jeji vchod je ptistupny
z ulice. Vchod je ¢isty a upraveny a tésné vedle dvefi si miizeme vS§imnout aktualnich
akénich letdku. Po vkroceni do prodejny si mizeme vybrat ze dvou velikosti
nakupnich kost. Samotny prostor kosikti ptisobil neutiSenym dojmem a nebyl zcela

doplnény, nicméné obsluha se opravdu snazila o to, aby tam vzdy alespoii par kosikl

bylo.

Obr. 42, 43 Vchod do prodejny a kosikova zona

Zdroj: vlastni zpracovani

9.2.2 Hlavni ¢ast prodejny

Hlavni ¢ast prodejny je stézejnim prostorem, ktery byl mél obsahovat vSechny

druhy POP prvki a aktivné zapojovat i dal§i nastroje in-store marketingu.

vvvvvv

vV misté prodeje. Cela ¢ast je opét doplnéna o fotodokumentaci.
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Hlavni ¢ast prodejny je systematicky rozdélena do zakladnich sekci pomoci
napist: pecivo, ovoce, zelenina, maso, napoje. Napisy se nachazi tésné pod stropem
a jsou dobie viditelné, takze pokud si zakaznik nevi rady, muze se jimi rychle
orientovat. Prodejna ma také své podsekce, nékteré z nich jsou tvofeny celou uli¢kou,
jiné jenom ur¢itymi regaly, ale nejsou viditelné, dokud u nich pfimo nestojite. Dale
rozebereme POP prvky, které Casto nabizeji akéni zbozi. Veskeré zbozi v akci a ve

slevé je v prodejné Lidl oznageno Cervenou barvou.

Grill&Fun

Spekacky

gouda / chilli

Obr. 44, 45 Oznadeni slev

Zdroj: Vlastni zpracovani

Paletove ostrovy

Také na prodejni plose v Lidlu bylo nalezeno hned nékolik paletovych ostrovi, které
zdkaznikiim nabizely zbozi v akci. Jednalo se nejcastéji o alkoholické 1
nealkoholické napoje. Paletové ostrovy byly umistény u vchodu, ve sttedu prodejny
1 tésn¢ pied pokladnami a dle autorky byly umistény spravné a pii nakupu

nepiekazely.
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Obr. 46, 47 Paletové ostrovy

Zdroj: Vlastni zpracovani
Stopper

Tento prvek vyuziva prodejna Lidl pomérné hojné. Pii nckolika navstévach si
autorka vSimla, Ze menS$i stoppery oznacujici sezénni akce jsou pravidelné
obménovany a nachazeji se nejcastéji ve vrchni urovni regali. Déle prodejna Lidl
vyuziva vétsi stopery, které jsou v Urovni stiedu téla a slouzi zaroven jako
rozdélovace. Tyto stoppery byly nalezeny v sekci chladicich boxti a oznacovaly
veganskou fadu produktti Lidl a fadu produkti na grilovani Fun & Grill. I tyto prvky
jsou dle nazoru autorky umistény vhodné a v jejich umisténi funguje balanc, kdy
prvky nepiekazeji zakaznikovi v ndkupu, ale zaroven je velkd Sance, Ze si jich

zékaznik v§imne.

Obr. 48, 49 Paletové ostrovy

Zdroj: Vlastni zpracovani
Reklamni stojan Al

Vyuziti reklmaniho stojanu A1 neni na prodejni pobocky Lidl az tak Casté. I ptes to
se autorce na tento prvek podaiilo jednou narazit a zdokumentovat. Acko bylo
vyuZzito, co se obsahu tyce, podobné jako v podobée prodejny Albert. Reklamni
stojan upozortioval na soutéz, do které se mnou zakaznici zapojit. V tomto ptipadé
nebyla soutéZ spojena s urcitou znackou potravin, jako to bylo v Albertu, ale jednalo
se 0 vieobecnou kampan spojenou s nakupy v Lidlu. Agko bylo umisténo pomérné
bezproblémové, a¢ bylo umisténé v orostoru vedle regalu, neblokovalo tak zbozi a

projeti kolem s ndkupnim vozikem bylo komfortni .

50



VITEJTE

|l M4

=

Obr. 50, 51 Reklamni stojan Al

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.2.3 Pokladny

Pokladny jsou rozdéleny na bézné pokladny a na samoobsluzné pokladny. Zéna
pred pokladnami a samotné pokladny jsou feSeny velmi podobné jako v prodejné
Albert. Je to mozna i z toho divodu, Zze v obou fetézcich pied nedavnem doslo
v sekci samoobsluznych pokladen s vyrazné rekonstrukci. Velka podobnost feSeni
prostoru je velmi dobfe zndzornéna i na pofizenych snimcich prodejny. Diky
nékolika navstévam autorka zjistila, ze samoobsluzné poklady funguji naprosto bez
problému a vzdy jsou pfitomni 1 az 2 lidé z personalu. Jeden zaméstnanec zodpovida
za funkc¢nost pokladen a ptipadnou pomoc zakazniklim a druhy se priméarné stara o
odklizeni kosikd a udrzovani potadku. Jak klasické, tak i samoobsluzné poklady jsou
doplnéni o regaly se zbozim, které nas ma piimét k impulzivnimu nakupu, opét se

jedna zejména o drobné sladkosti, Zvykacky, slané ofisky a napoje.
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Obr. 52, 53 Z6na pokladen
Zdroj: Vlastni zpracovani

Autorka by si jesté rada doplnila, ze samoobsluzné pokladny v Lidlu funguji
mnohem 1épe nez v Albertu. Pti provedeni 5 nakupt se ani jednou nestalo, ze by
pokladla pfi vazeni ovoce a zeleniny nahlésila chybu ¢i prosté prestala fungovat.
Pouze jednou byla autorka u pokladny zdrzena, a to z divodu naméatkové kontroly
namarkovanych potravin. Pouze pro pfipomenuti, V prodejné Albert bylo vazeni

produkti pomérné ¢astym problémem, ktery nakup zdrzoval a znepiijemnoval.

ZAKAZ PRODE JE Y
\YROBKU, KURACKYCH

PO
SIUNNYCH WWROBK) UnCar v

Obr. 54, 55 Samoobsluzna pokladna

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.2.4 Nakupni atmosféra

Celkova atmosféra prodejny byla ponékud divoka. Autorka se snazila obchod
navstivit v razné denni hodiny, aby ziskala komplexni piehled o prodejné a jejim
fungovani. Vzhledem ke strategické poloze prodejny, byla pokazdé velmi vytiZena,
béhem toho se zaméstnanci snazili dopliovat zbozi, ¢imz Casto zatarasili celou ulicku
a prostor pro pohyb po prodejn¢ se tak jesté zmenSoval. Po celou dobu nakupu hralo
radio Lidl, které podobn¢ jako v prodejné Albert hralo ptedev§im hudbu, obcas
v mezi bloku znélo bud’ hlaseni nebo reklama. Ani tady nebylo radio nijak vtiravé a
zbyte¢né hlasité. Osvétleni nebylo rusivym elementem, vSude bez problému
fungovalo, nikde neproblikavalo. V souvislosti s vyuzivanim barev v prodejné si
autorka vS§imla, Ze Lidl hodné& vyuZiva velké a vyrazné oznaceni slev, které prakticky
nelze piehlédnout. Slevy jsou oznaceny svitivé Cervenou s ptimési oranzové. U
lednic ani u zboZi s Cerstvymi potravinami nebyl zaznamenan neptijemny zépach ¢i
specificka viiné. Dle autorky byla nepiijemné&jsi ¢ast nakupu uz ve diive zmifiované
z6n¢ pokladen, kde i pies velikou vytizenost prodejny vSechny pokladny fungovaly,
zaméstnanci dokézali zdkazniky pomérné rychle odbavit a ve spolupréaci s

bezproblémovymi samoobsluznymi pokladnami $lo o komfortni zazitek.

10. Dotaznikové Setieni
V nésleduji casti dojde k dalSimu rozebrani a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.
Stejné jako v predeslé ¢asti, dotazovani probihalo piimo pfed prodejnou a autorka se
snazila oslovovat, co mozna nejriznorod¢jsi respondenty a v nejriiznéjsi hodiny. |
v tomto dotaznikovém Setfeni se povedlo dosdahnout pozadovaného poctu 115

respondentt. Diky tomu bude mozné data dale porovnat, a to zcela objektivné.

Otazka €. 1: Uved’te prosim své pohlavi:
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115 ODPOVEDI

H1.7ena W2.Muz

Obr. 56 Graf otazka ¢&. 1
Zdroj: Vlastni zpracovani

V celkového poctu 115 dotazovanych osob bylo 59 % Zen (68) a 41 % muzi (47).

Zastoupeni zen je i v této prodejné vyssi nez zastoupeni muzu.
Otazka ¢ 2: Kolik vam je let?

PRODEJ

M1 .18-25let MW2.26-35let m3.36-45let m4.46-55let M 5.55letavice

Obr. 57 Graf otazka &. 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhé otazka respondenty zatazovala do jednotlivych vékovych skupin. Vékovou
kategorii s nejvys$sim poctem osob je skupina muzi a Zen ve véku 55 a vice let.
Témeft stejné rozlozeni respondentl 1ze pozorovat ve vékovych skupinach 26-35 let
a 46-55 let (22 %). Nejméné zastoupenou kategorii jsou muzi a zeny ve véku 18- 25

let, ve které je 17 % vsech respondenti.
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Otazka ¢.3: Jste spokojen/a s rozmisténim zboZi a navaznosti sortimentu?

115 ODPOVEDI

H1 Ano Mm2.SpiSeano Mm3.Nevim m4. SpiSene M5.Ne

Obr. 58 Graf otazka €. 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle dat je 42 % respondentii spokojeno s rozmisténim a ndvaznosti zbozi. DalSich 22
% je spiSe spokojeno a 15 % respondentti nedokézalo odpovédét. Negativni odpoveéd
u respondentd, ktefi s rozmisténim nebyly spokojeni nebo spiSe nespokojeni, byla
zaznamenana Vv 21 % odpovédi.

Otazka ¢. 4: DokaZete v prodejné bez problému najit zbozi, které si zamyslite
zakoupit?

PRODEJ

H1.Ano W2 .SpiSeano M3.Nevim M4, SpiSene M5.Ne

Obr. 59 Graf otazka ¢. 4

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu je zfejmé, ze 42 respondentid (36 %) dokaze zcela bez problému najit
Vv prodejné zbozi, které zamysli. 30 % respondentl se rozhodlo pro odpoveéd’ ,,spise
ano“. DalSich 20 % dotazanych zvolilo neutralni odpovéd’ ,,nevim*. Celkem 16 osob

ma problémy s hleddnim zamysleného zbozi, nebo ho nezvladne najit viibec.

Otazka ¢. 5: Kolikrat za Vas nakup sahnete po zboZi z riiznych specializovanych
reklamni stojani, paletovych ostrovii nebo dalSich jinych aplikacich
umisténych na prodejni plose?

115 ODPOVEDI

M1 Anijednou Mm2.1x-2x ®3.3x-4x 4.6x-7x M5.7x avicekrat

Obr. 60 Graf otazka ¢.5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka pét se zamétovala na specializované reklamni stojany na prodejni ploSe a na
to, zda si zakaznici z téchto stojant piihazuji zbozi do kosiku. Z vysledkt vypliva,
7e 58 % respondentii po téchto produktech vibec nesahne, coz je v porovnani
s vysledky z fetézce Albert velky rozdil. 39 % respondenti uvedlo, Zze po zboZzi ze
specializovanych stojani sdéhnout béhem nakupu jednou az dvakrat. Zbylad 3 %
respondentt uvedla, Ze po tomto zbozi sahaji 3x-4x za jejich nakup. Dalsi moznosti
zUstaly bez odpovédi.

Otazka €. 6: PFi nakupu jste se mohli setkat s vy€nivajicimi prvky z regalu. Tyto
prvky Vas...
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115 ODPOVEDI

B 1. NeobtéZuji M 2.SpiSe neobtéZzuji ™ 3.Nevim W 4. SpiSe obtéZzuji M 5. Obtézuji

Obr. 61 Graf otazka ¢. 6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 6 byla co do rozlozeni odpovédi velmi zajimava. 44 % respondentd uvedlo,
Ze je vycnivajici prvky obtézuji. Lehce mensi, ale stale dominantni procento
respondentt (41 %), uvedlo, Ze je prvky neobtézuji. Dalsi odpovédi se rozlozily do
odpoveédi ,,spiSe neobtézuji®, ktera reprezentuje 9 % respondenti. Nezaujaty postoj
na vy¢nivajici prvky z regalu byl zaznamenan u 7 osob.

Otazka ¢. 7: Pomahaji vam vy¢nivajici prvky z regalu pri Vasem nakupu?

115 ODPOVEDI

H1.Ano E2. Ne

Obr. 62 Graf otazka ¢. 7

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka sedm navazuje na otazku Sest a zajima se o to, zda zakaznici vidi vy¢nivajici
prvky z regalu jako uzite¢né, a zda jim pii nakupu pomahaji. Dle dat v grafu mizeme
fict, Ze tyto prvky zdkazniklim nepomahaji. Pro odpovéd’ ,,ne se rozhodlo 97 %
z dotdzanych, tedy témér vétsina. Pouze 3 % dotazovanych se rozhodlo pro odpovéd’

,,ano®, kterou méli Sanci rozvést v otazce osm.
Otazka ¢&. 8: Jak konkrétné Vam pomahaji vyénivajici prvky z regalu?
(Oteviena odpoved pro ty, ktefi odpovedéli v otazce €. 7 ,,An0)

Osma otazka byla oteviena pro ty respondenty, ktefi se v otdzce sedm rozhodli pro
odpovéd’ ,,ano“. Vzhledem k tomu, Ze Slo o otevienou otdzku, tak ji nebude
doplnovat graf. Dotazani uvedli, Ze jim tyto prvky ob¢as pomohou s orientaci
V prodejné. Zaznamenan byl konkrétni piiklad respondenta, ktery uvedl, Ze mu ted’
v grilovaci sezon€ pomaha regdlové oznaceni grilovacich potravin. Zaroven ale také
uvedl, Ze a¢ mu tento prvek pomaha najit to, co hleda, tak celkové je na néj v prodejné

az moc ruznych véci namackanych na sobg.

Otazka ¢. 9: Vyhovuje vam oznaceni slevovych akei?

PRODEJ

H 1. Vyhovuje M 2.SpiSe vyhovuje ™ 3. Nevim 4. Spide nevyhovuje M 5. Nevyhovuje

Obr. 63 Graf otazka €. 9

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 9 se zamé&fovala na oznaCovani slevovych akci, pficemz 77 % zakaznikl
uvedlo, ze jim stavajici oznaceni vyhovuje. 18 % se rozhodlo uvést, Ze jim spise

vyhovuje. 2 % se rozhodla uvést odpovéd ,,nevim® a zbyla 2 % respondentl
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odpovédéla, Ze jim oznaceni nevyhovuje. Pro odpovéd’ ,,spiSe nevyhovuje* se nikdo

nerozhodl.

Otazka ¢. 10: Vybavite si, jakou barvou jsou slevy oznaceny?

Tato otdzka byla oteviena a zajimala se o to, zda si respondenti vzpomenout, jakou
barvou jsou oznaceny slevy v fetézci Lidl. Tato otdzka nebude podpotena grafem,
protoze odpovédi byly velmi riznorodé. Nejcetnéji zaznéla v odpovedich Cervena
barva, na druhém misté jako svitivé Cervena barva, lososova, riazovo-Cervena ¢i
nacervenald. Respondenti tedy ve vétSin€ piipadd spravné ptifadily slevové akce
k ¢ervené barve, problém byl spise v odhadnuti odstinu. Akéni ceny v letécich a na
webu oznacuje totiz prava Cervend, kdezto oznaceni slev v obchod¢ je oznaceno
svitivé Cerveno s pfiméesi oranzové, coz je matouci a respondenty to skute¢né mohlo

zmast. 6 respondentil si na zddnou barvu nevzpomnélo a 3 uvedly barvu Zlutou.

Otazka ¢. 11: Vnimate béhem Vaseho nakupu v prodejné Albert zvukovou
kulisu (rédio)?

115 ODPOVEDI

m1.Ano M2 Nevim m3.Ne

Obr. 64 Graf otazka ¢. 11

Zdroj: Vlastni zpracovani

U otazky ¢&islo 8 byly odpovédi velmi rozdilné. Slo o to zjistit, zda respondenti pti
nakupu vnimaji radio, které v prodejné hraje. Z odpovédi lze vyvodit, ze 37 %
respondentti zvukovy doprovod vnima, dalSich 37 % respondenti se rozhodlo pro

odpovéd ,,nevim“ a zbylych 26 % uvedlo, Ze zvukovou stopu nevnimaji a ani

neveédéli, ze néjaka v prodejné je.

Otazka €. 12: Pokud ano, jak na vas tato kulisa piisobi?
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43 ODPOVEDI

M 1. Pozitivné M 2. Neutralné ™ 3. Negativné

Obr. 65 Graf otazka ¢. 12
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 9 byla pouze pro ty respondenty, kteti odpovédéli v otazce 8 ano. Dle
rozlozeni odpovédi si miizeme vSimnou, ze témér tii Ctvrtiny respondentd vnimaji
zvukovou stopu Vv obchodé¢ Lidl neutralné. Pozitivné vnimava hudba je u 23 %

respondentti. 2 osoby vnimaji zvukovou stopu negativné.

Otazka €. 13: Vyuzivate vérnostni program LidI?

115 ODPOVEDI

H1l.Ano H2 Ne

Obr. 66 Graf otazka ¢. 13

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka tfinact se zaméfovala vyuzivani vérnostniho programu. V grafu si muzeme
v§imnou, ze opravdu velkd vétSina respondenttl, konkrétné 74 %, vyuziva vérnostni

program Lidl. Zbylych 26 % uvedlo, Ze vérnostni program nevyuzivaji.

Otazka ¢. 14: Jsou pro vas vyhody vérnostniho klubu (slevové kupony, sbirani
bodii, promo akce a kampangé) uzite¢né?

85 ODPOVEDI

H1l.Ano m2. Ne

Obr. 67 Graf otazka ¢. 14

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otézka ¢. 14 byla urcena pouze pro respondenty, kteti uvedli, Ze vyuzivaji vérnostni
program Lidl. Z odpovédi vyplyva, ze vétsi polovina, tedy 52 % respondenti
neshledava nabizené slevy a akce vérnostniho klubu uZzite¢né. 48 % dotazanych je za
uzitecné povazuje.

Otazka ¢. 15: Motivuje Vas vérnostni program k nakupim v tomto retézci?
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85 ODPOVEDI

H1.Ano ®2. Nevim, nedokazu posoudit ™ 3.Ne

Obr. 68 Graf otazka ¢. 15

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka byla opét pouze pro ty respondenty, ktefi vyuzivaji vérnostni program.
Ugelem bylo zjistit, zda tento program zéakazniky motivuje k nakupu. 42 %
dotazanych uvedlo, Ze je vérnostni program nemotivuje k hdkupu v tomto fetézci. 33
% se rozhodlo pro odpovéd ,nevim“ a 25 % uvedlo, Ze je vérnostni program

motivuje kK nakuptm.

Otazka ¢. 16 Chcete-li, odiivodnéte prosim svoji odpovéd’ na predchozi otazku.
Tato otazka byla oteviend ale zaroven i dobrovolna a respondenti se do odpovédi
zrovna dvakrat nehrnuli. Zaznamenano bylo pouze 6 odpovédi, jedna z nich se tykala
kuponu, které by respondent rad vyuzil, ale exspiruji diive, nez je vyuZije. Popisoval,
ze ho to akorat naStve, a ze nerozumi tomu, pro¢ jednoduse kupdn po expiraci prostie
nezmizi. Dale doplnil, Ze se mu to stalo pfed malou chvili, nez zacal s odpovéd’'mi na
tento dotaznik. V reakci na kupony byly zaznamenany i pozitivni reakce. Nekteti
respondenti kupdny vyuzivaji radi, a¢ nejsou vzdy sméfovany na produkty, které by
pottebovali. Par respondentil také uvedlo, Ze k narozenindm méli moZnosti si vybrat
darek v podob¢ jednoho vybraného produktu zdarma, coz je potéSilo a vnimaji tak

vérnostni program pozitivné.

Otazka ¢. 17: Jste spokojeni s ¢éasti prokladen?
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115 ODPOVEDI

H1.Ano H2.Ne m3.Nevim

Obr. 69 Graf otazka ¢&. 17
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 17 chtéla zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni s ¢asti pokladen. Z odpovéedi

vypliva, Ze 44 % respondentll je spokojeno, 38 % nevi a 18 % spokojeno neni.

Otazka ¢. 18: Vyuzivate samoobsluzné pokladny?

115 ODPOVEDI

H1.Ano E2 Ne

Obr. 70 Graf otazka ¢.18
Zdroj: Vlastni zpracovani
V otazce 18 bylo ucelem zjisti, zda respondenti vyuzivaji samoobsluzné poklady. A¢
jsou tam teprve kratce, tak se 83 % respondentli rozhodlo pro odpovéd ,,ano®.

Zbylych 17 % uvedlo, Ze je nevyuzivaji.
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Otazka ¢. 19 Chcete-li, odiivodnéte prosim svoji odpovéd’ na predchozi otazku.
Tato otazka umoznila se respondentim vyjadiit a popiipadé odivodnit svoji
odpovéd’. Respondenti byli velmi nadSeni, ze Lidl zavedl samoobsluzné pokladny a
dle odpovédi funguji na jedni¢ku. 3 odpovédi mifili k velmi vstficnému personalu,
ktery u téchto pokladen pomaha. Nékolik odpovédi bylo negativnéjsiho rdzu a ty se
zam¢tovaly na odchod z obchodu. Po pouziti samoobsluznych pokladen a k opusténi
obchodu potiebuji doklad o zaplaceni. Autorka si poznamenala odpovéd, ze
respondent si je védom, ze ten doklad potiebuje, ale vZzdy na to zapomene. Nicméné

dale doplnil, Ze obsluha mu s odchodem mu bez problému okamzité pomohla.

Otazka €. 20: Je néco, co byste rad/a v prodejné vylepSil/a?

Posledni otazka byla oteviena a povinna. Nejcastéji respondenti autorce odpoveédél,
Ze ,,ani nic* nebo ,,nic* a ze musi jit, coz je k délce tohoto dotazniku pochopitelné.
Nékolik odpoveédi mifilo k vylepSeni cen, nékteti zékaznici si st€zovali, Ze obchod
Lidl neustale zdrazuje, jini Lidl chvalili za to, ze v porovnani s ostatnimi kramy tak
drahy neni. 8 respondentt se vyjadfilo k uspofadani a preplnénosti obchodu. Uvedli,
Ze se jim tam $patné pohybuje s malym kosikem, natoz pak s velkym vozikem. Tito

respondenti by uvitali bud’ $irsi ulicky nebo uzsi regaly.

Zavér
V ramci této bakalaiské prace byla zkoumana in-store komunikace v hypermarketu
Albert na prazském Zli¢in¢ a vysledky byly porovnany se stejnym vyzkumem
v obchod¢ Lidl. Tato prace si kladla za cil analyzovat marketingovou komunikaci

vybranych prodejen a zjistit, jaky maji vliv na jeho zakazniky.

Préce je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti je na zakladé
odborné literatury piedstavena in-store marketingovd komunikace a oblasti, Které
jsou s ni spojené. Ziskané informace byly nasledné implementovany do praktické
casti prace. Praktickd ¢ast je rozdélena na né€kolik oblasti. V prvni ¢asti jsou popsany
vyzkumné metody a techniky, které byly pfi vlastnim vyzkumu vyuzity. Druhou ¢asti

je jiz samotny vyzkum a jeho vysledky v obou zmitiovanych obchodech.

Vyzkum je zaloZen na kvalitativnim sbéru dat, ktery se uskutecnil pomoci metody
pozorovani ve vybranych prodejnach obchodniho fetézce Albert a Lidl. Nasledné

bylo toto pozorovani obohaceno o kvantitativni vyzkumnou metodu v podobé

64



polostrukturovanému rozhovoru se zdkazniky obchodii Albert a Lidl. Ten probihal
na zéklad¢ pfedem stanoveného dotazniku o 20 otazkach, diky kterym bylo mozné
doplnit prvni €ast vyzkumu o vnimdni této problematiky ocfima spotiebitele.
Dotaznik byl zodpovézen 115 respondenty rizného véku i pohlavi a jejich vybér byl
zcela ndhodny. Kombinaci téchto dvou technik bylo mozné komplexné posoudit in-
store marketingovou komunikaci a ziskat tak uceleny ptehled o zkoumané

problematice.

Vlastni vysledky jsou ptfedstaveny jednotlivé pro kazdou z prodejen obchodniho
fetézce. Obchod Albert vyuziva vsechny zakladni in-story prvky a implementuje je
na pravidelné bazi. Na prodejni ploSe autorka nasSla paletové ostrovy, woblery,
stoppery, reklamni stojany A1 i gondoly. Nékteré z prvku byly vylepSeny o nasviceni
nebo byly dokonce vice kreativné propracovany. VéEtSina prvkad byla vhodné
umisténa a az na par vyjimek neomezovala zékazniky pfi jejich nakupu. Prodejna
byla pii kazdém pozorovana velmi dobie zasobena a persondl nidpomocny. Cela
nakupni atmosféra byla autorkou vnimana velmi pfijemné a ptihodné pro opakovany

nakup.

Kvalitativni sbér dat v obchodé Lidl probéhl za stejnych podminek jako predesly
vyzkum v provozovné Albert. Stejné tak jako prodejna Albert, tak i vybrana prodejna
Lidl aktivné implementuje in-store prvky na prodejni plochu a v zavislosti na akcich
je pravideln¢ obménuje. I v této prodejné byly nalezeny paletové ostrovy, reklamni
stojany A1, stoppery a wobllery. A¢ byly prvky umistény zcela bezproblémove a
nikterak nebranili pfistupu ke zbozi, je tfeba zminit, Zze s ohledem na velikost
prostoru prodejny a velké mnozstvi zakaznikd po cely den, nebyly zcela vhodné
zvoleny. Zejména paletové ostrovy zabiraly velkou c¢ast ndkupni plochy a
navozovaly tak v nakupujicim stisnény pocit. Prodejna nebyla vzdy dobie zasobena,
ale pokazdé se na prodejni ploSe nachéazeli zaméstnanci, kteti se snazili o pravidelné
dopliovani zbozi. Nakupni atmosféra byla dle autorky v Lidlu velmi hekticka a

oproti prodejné Albert, nevybizela autorku k dalsimu nakupu.

Nésledné dotaznikove Setfeni se zakazniky obchodu Albert a Lidl podpotilo
kvalitativni sbér dat autorky a objektivné potvrdilo soulad jejich nazord s nazory
respondentt. V Gvodni ¢asti dotazniku byli respondenti dotazovéni, jak je jimi
vnimano uspofddani prodejny a umisténi POP prvka. Témeét polovina vSech

respondentt v prodejné Albert je spokojena s tim, jak je prodejna fesena. Pouze 4 %
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dotazanych osob uvedla, ze jim uspofadani nevyhovuje. Vysledky dotaznikového
Setfeni pred prodejnou Lidl ukazaly, ze procento zakazniki spokojenych s organizaci
prodejny je trochu niz8i nez v ptipad€ pobocky fetézce Albert. S rozmisténim zbozi
bylo spokojeno 42 % dotazanych a nespokojeno 5 % dotazanych. Tento rozdil
vysledki mize byt patrné ovlivnén mimo jiné lokalizaci obou prodejen. Prodejna
Albert je umisténa v rozlehlé ¢asti nakupniho centra a prodejna Lidl na rusné ulici,

hned vedle tramvajové zastavky.

V dal$ich otazkach respondenti odpovidali, zda je reklamni stojany, POP nosi¢e nebo
jiné marketingove aplikace v prodejné oslovuji natolik, ze jsou schopni nakoupit
propagované véci, aniz by to planovali. Ctvrtina respondentii obchodu Albert (16 %)
nakup na zakladé zminénych nosicl nevyuziva. 78 % vsech respondentii uvedlo, ze
je reklamni nosice zlakaji a sdhnou na jejich zaklad¢€ jednou az dvakrat za jejich
nakup na propagované produkty. Zde se vysledky obchodu Lidl a Albert lisily. Vice
nez polovina respondent prodejny Lidl (58 %) uvedlo, Ze po zbozi z reklamniho
stojanu nesahnout ani jednou. 38 % osob uvedlo, Ze po produktech z reklamnich
stojanu sédhnout jednou az dvakrat za jejich ndkup, coz je pouha polovina
nakupujicich v porovnani s obchodem Albert. Diky této otazce si autorka ovéfila, ze
in-store komunikace a jeji prvky v obchodech maji pifimy vliv na zakaznika i jeho

nakup, at’ uz pozitivné, ¢i negativné.

Nasledna otazka mitila na oblast vy¢nivajicich prvka z regalt a ptala se, zda tyto
prvky zakazniky obtézuji. V obchod¢ Albert byly tyto prvky vnimany pozitivnéji nez
Vv ptipad¢ zakaznikl Lidlu, kde jsou vyCnivajici prvky z regalu brany negativné a

spiSe zdkazniklim piekazi, nez aby podnécovaly jejich zajem o produkty.

Otazky, které respondenti hodnotili velmi podobné a pozitivné, jsou hudebni kulisa
pfi nakupovani, ¢i barevné znaceni pro akcni zbozi a slevy. Toto znaceni je pro
zakazniky znamé a srozumitelné. Posledni oblasti, kterd poukazala na podobné
vysledky, je vyuzivani vérnostniho programu. Sbirani bodud, uplatiiovani ak¢nich
kodu z aplikace a jinych aktivit oslovilo vice nez tii ¢tvrtiny vSech respondentt v

kazdém z obchodnich fetézcu.

Nejen na zaklad¢ vysledkii tohoto vyzkumu mizeme dospét k zavéru, zZe
marketingova komunikace obchodnich fetézcl ovlivituje rozhodovani zakaznikl a

pfimo se podili na mnoZstvi nakoupenych produktl.. Zakaznici maji své oblibené
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obchodni fetézce. Nafukujici dobfe znaji reklamni prvky vyuZzivané v téchto
prodejnach, dokazi na zéklad¢ barevnych oznaceni identifikovat slevu uz od vstupu
do prodejny a nechaji se zlakat na nakup vice produktl jen tim, Ze jsou oznacené
reklamnim prvkem navic. Tyto marketingové prvky, ackoliv se mohou zdat pasti na
zdkaznika, jsou nezbytné pro udrZzeni konkurenceschopnosti supermarketi. Je
ziejmé, ze zékaznika ovlivitluje mnozstvi barev v obchodé€, uspotadani prodejny,
jednotlivych regalt i hudba. Ta, i kdyZz je brana jako podkladova a vétSina
nakupujicich ji ani nezaregistruje, navozuje pocit klidu, uvolnéni a dopfieje
zakaznikovy ambientni podminky pro utraceni velkého mnozstvi penéz. Na zaver by
bylo dobré vyzdvihnout ¢lenstvi v klubech obchodnich fetézct, které je dle odpoveédi
zakaznikl jednim z nejefektivnéjSich zplisob, jak ovlivnit pfemysleni nakupujiciho
1 mimo prodejnu. Personalizované nabidky, dvoudenni slevy na naSe oblibené
produkty a moznost byt sou¢asti komunity, je dle jejich (a i mého) nazoru jednou
z nejlepSich marketingovych tahi, které obchodni fetézce mohou svym klientim

nabidnout a sob¢ zajisti piizen a dostate¢ny odbyt produkti.

Tato bakalaiska prace nabizi stru¢ny vhled do in-store komunikace se zékazniky ve
vybranych obchodech Albert a Lidl. Na zaklad¢ vysledki této prace vyvstavaji
vyzkumné otazky, které by bylo mozné dale hloubéji zkoumat a rozvijet, at’ uz
v oblasti marketingu, designu, tak napiiklad i psychologie nakupujicich. Pevné
verim, Ze se tato bakalarska prace stane pro nékteré vychodiskem a inspiraci pro dalsi

vyzkumy.
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Ptiloha A — dotaznik Albert
Vézeni respondenti,
Prosim Vs o vyplnéni anonymniho dotazniku tykajiciho se komunikace v hypermarketu
Albert Zli¢in. Data z dotazniku budou vyuzita pro bakalafskou praci zabyvajici se in-store
marketingem této prodejny. Dékuji Vam za Vasi upfimnost a spolupraci.
Ivana Kalinova
1) Uvedte své pohlavi:
- Zena
- Muz
2) Kolik Vam je let?
- 18-25let
- 26-35let
- 36-45 let
- 46-55 let
- 56 letavice
3) Jste spokojen/a s rozmisténim zbozi a ndvaznosti sortimentu?
- Ano

- SpiSe ano
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

- Nevim

- SpiSe ne

- Ne

Dokazete v prodejné bez problému najit zbozi, které si zamyslite zakoupit?

- Ano

- SpiSe ano

- Nevim

- SpiSe ne

- Ne

Kolikrat za Vas nakup sahnete po zbozi z riznych specializovanych reklamni
stojantl, paletovych ostrovii nebo dalSich jinych aplikacich umisténych na prodejni
plose?

- Ani jednou

- Ix-2x

- 3X-4X

- 5X-6X

- 7x a vicekrat

Pti nédkupu jste se mohli setkat s vy¢nivajicimi prvky z regélu. Tyto prvky Vis...
- Neobtézuji

- SpiSe obtéZuji

- Nevim, nedokazu fict

- SpiSe obtézuji

- Obtézuji

Pomahaji vam vy¢nivajici prvky z regalu pii VaSem nakupu?

- Ano, pokud ano jak?......

- Ne
Jak konkrétné¢ Vam pomahaji vyénivajici prvky z regalu?
(Oteviend odpovéd’ pro ty, kteti odpoveédéli v otazee €. 7 ,,Ano®)

Vyhovuje Vam oznaceni slevovych akei?
- Vyhovuje
- Spise vyhovuje

- Nevim
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- Spise nevyhovuje
- Nevyhovuje
10) Vybavite si, jakou barvou jsou slevy oznaceny?
(Oteviend odpovéd’)
11) Vnimate béhem Vaseho nakupu v prodejné Albert zvukovou kulisu (radio)?
- Ano
- Nevim

- Ne

12) Pokud ano, jak na vas tato kulisa ptisobi?
- Pozitivné
- Neutralné
- Negativné
13) Vyuzivate vérnostni program Albert?
- Ano
- Ne
14) Jsou pro vas vyhody vérnostniho klubu (slevové kupony, sbirani bodi, promo akce
a kampan¢) uzite¢né?
- Ano
- Ne
15) Motivuje Vas vérnostni program k nakupiim v tomto fetézci?
- Ano
- Nevim, nedokazu posoudit
- Ne
16) Chcete-li, oduvodnéte prosim svoji odpovéd’ na piedchozi otazku. (oteviena otazka
nepovinna)
17) Jste spokojeni s pokladovym ¢&asti prodejny?
- Ano
- Ne
- Nevim
18) Vyuzivate samoobsluzné pokladny?

- Ano
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Ne

19) Chcete-li, odiivodnéte prosim svoji odpovéd’ na predchozi otazku. (oteviena otazka

nepovinna)

Ptiloha B — dotaznik Lidl

VéZeni respondenti,

Prosim Vas o vyplnéni anonymniho dotazniku tykajiciho se komunikace v supermarketu

Lidl na prazskych Repich. Data z dotazniku budou vyuzita pro bakalaiskou praci

zabyvajici se in-store marketingem této prodejny. Dékuji Vam za Vasi upiimnost a

spolupraci.

Ivana Kalinova

1) Uvedte své pohlavi:

Zena

Muz

2) Kolik Vam je let?

18-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let

56 let a vice

3) Jste spokojen/a s rozmisténim zboZzi a navaznosti sortimentu?

Ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne

Ne

4) Dokazete v prodejn¢ bez problému najit zbozi, které si zamyslite zakoupit?

Ano
SpiSe ano

Nevim
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5)

6)

7)

8)

9

- SpiSe ne

- Ne

Kolikrat za Vs nakup sahnete po zbozi z riiznych specializovanych reklamni
stojant, paletovych ostrovii nebo dalSich jinych aplikacich umisténych na prodejni
plose?

- Ani jednou

- 1x-2x

- 3X-4x

- 5X-6X

- 7x a vicekrat

Pti nakupu jste se mohli setkat s vy¢nivajicimi prvky z regélu. Tyto prvky Vas...
- Neobtézuji

- SpiSe obtézuji

- Nevim, nedokazu fict

- SpiSe obtéZuji

- Obtézuji

Pomahaji vam vy¢nivajici prvky z regalu pti VaSem nakupu?

- Ano

- Ne

Jak konkrétné¢ Vam pomahaji vyénivajici prvky z regalu?
(Oteviena odpovéd’ pro ty, kteti odpovédéli v otazce €. 7 ,,Ano®)

Vyhovuje Vam oznaceni slevovych akci?
- Vyhovuje

- Spise vyhovuje

- Nevim

- Spise nevyhovuje

- Nevyhovuje

10) Vybavite si, jakou barvou jsou slevy oznaéeny?

(Oteviend odpovéd’)

11) Vnimate béhem Vaseho nakupu v prodejné Lidl zvukovou kulisu (radio)?

- Ano

- Nevim
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- Ne

12) Pokud ano, jak na vas tato kulisa ptisobi?
- Pozitivné
Neutraln¢, nevnimam ho
- Negativné
13) Vyuzivate vérnostni program muj Lidl?
- Ano
- Ne
14) Jsou pro vas vyhody vérnostniho klubu (slevové kupony, sbirani bodi, promo akce
a kampan¢) uzitecné?
- Ano
- Ne
15) Motivuje Vas vérnostni program k nakuptim v tomto fetézci?
- Ano
- Nevim, nedokazu posoudit
- Ne
16) Otazka ¢. 16 Chcete-li, odivodnéte prosim svoji odpovéd na piedchozi otazku.

(oteviena otazka nepovinna)

17) Jste spokojeni s pokladovym ¢asti prodejny?
- Ano
- Ne
- Nevim
18) Vyuzivate samoobsluzné pokladny?
- Ano
- Ne
19) Chcete-li, odiivodnéte prosim svoji odpovéd’ na predchozi otazku. (oteviena otazka
nepovinna)
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