Komunika €éni mix obchodnich jednotek

Jana Bartakova

Bakala fska prace i Univerzita Tomage Bati ve Zlin&
2009 Fakulta multimedialnich komunikaci



Univerzita Tomage Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich kemunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2008/2009

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Iméno a pfijmeni: Jana BARTAKOVA
Studijni program: B 7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Téma prace: Komunikaéni mix obchodnich jednotek

Lasady pro vypracovani:

1. Zpracujte literarni rederdi k problematice nastaveni komunikacniho mixu v raznych
typech malocbchodnich jednotek.

2. Stanovte cile, metody a hypotézy prace.

3. Charakterizujte vybrané maloobchodni jednotky a jejich komunikaéni aktivity.

4. Na zakladé vysledki primarnich Setieni vyzkumnych agentur analyzujte efektivitu
a intenzitu vyuziti jednotlivich komunikaénich nastrojti u vybranych jednotek.

5. Formulujte zavéry a doporueni pro marketingové fizeni spoleénosti, verifikujte
hypotezy.



Rozsah prace:
Rozsah pfilah:

Forma zpracovani bakalafské prace:  tisténa

Seznam edborné literatury:

Bures |.: 10 zlatych pravidel prodeje, Praha: Management press 2008, ISEN
978-80-7261-171-3

Cimler P., ZadraZilova D. & kolektiv: Retail management, Praha: Management press,
2007, ISBN 978-80-7261-167-6

Prazska ., Jindra J. a kol.: Obchodni podnikani, 1. vyd., Praha: Management Press, 1997,
ISBN 80-85943-48-4

Kozel R. a kol.: Moderni marketingovy vyzkum, Praha: Grada Publishing, 20086, ISBN
80-247-0966-X

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Martina Jufikova
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani bakalafske prace: 12. ledna 2009
Termin odevzdani bakalafské prace: 11, kvétna 2009

Ve Zliné dne 12, ledna 2009

L5,

legua 'lﬁ'c_.‘s\_’ﬂ\ fe
doc. MgA. Jana Janikova, ArtD. Mgr. lng. Olga Juraskaova

povitend dékanta reditel wstavu



ABSTRAKT

Je mozné v ramci komuni&aiho mixu obchodnich jednotek vyuzit jednotlivé n&-
stroje tak, aby jejich isobeni bylo efektivni? Vyuzivaji obchodni jednoti§ech
prowtenych nastrdj k i¢innému fisobeni na své spgebitele? Jaké metody moti-
vaci je mozné v ramci propagdho sdleni pouzit? A mze marketingovy vyzkum
zmenit pohled zadavatele na své gpbitele? Na vSechny tyto otazky bysteélim
najit odpo¥di v ramci jednotlivych kapitol.

Klicova slova: Komunikéni mix, produktova reklama, marketingové vyzkumy,

podpora prodeje, psychologie v rekkam

ABSTRACT

It is possible to use the individual tools withiretcommunications mix of business
units so that their work has been effective? Ddadliness units use proven tools for
effective action on its consumers? What methodsi@ivation it is possible to use
within the promotional communication? Can marketiegearch change the view of
the contracting authority to its consumers? Orthake questions, you should find
answers within the different chapters.

Keywords: Communication mix, product advertisinggrketing research, sales sup-
port, psychology in advertising
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MOTTO

Protoze protikladem kazdého mylného tvrzeni je gaapaiet pravd je stej¢inevy-
cerpatelny jako péet omyi..

Jean Jacques Poussenau
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Uvod

Retail a komunikace. Z pohledu laika nictikajici pojmy. Ba naopak.. d3iva
kombinace cizich slov pro ty, Kfenepracuji ani na strareadavatele, ani na stkan
zpracovatele, za to jsou kazdode&ratakovani zarkenou ,peckou”. Z pohledu od-
bornika — resp. semiodbornika - Zivy organismusiykhabizi kazdou chvili nové a
nové pohledy, moznosti nebo zazitky. A také miktte dochazi ke s&tu rejakeé
(idedlre marketingové) idey na strafedné a pdgebyclovéka na straédruhé.

Duvodem, prd jsem se rozhodla zpracovat téma komurkao mixu malo-
obchodnich jednotek, je vira v nutnost komunikovs¢ spdaiebiteli nejen
v navaznosti na tmikové prace tykajici se hobby a hyper markétdyz jsem s
tématem komunikaniho mixu z&inala ged dwma lety, byla situace na trhu celkem
ustalena a komunikai nastroje byly vyuzivany v hojné fai Dnes, diky finaimi
krizi, dochazi k utlumu nejen komunikace, ale i piordych marketingovych aktivit.
A tak je dnes, daleko vice netivk, znat, kdo penize na podporu ma a kdo ne.
Obecré marketingovému trhu tato finami rana pisla vhod. Diky snizenym marke-
tingovym budgatm doSlo nap k Upra¥ ceniki vysilani televiznich spdtsmérem
doli a tak se TV reklama dostalasvplo hledéku planova&t. Tento hojg vyuZiva-
ny nastroj komunikéniho mixu se tak aftovné stava snadiji dostupnym.

Cilem mé préace je najit v jednotlivych komurikéch nastrojich idealni plat-
formu pro komunikaci se zakazniky retailového tgiichodu. Porovnat jednotlivé
typy komunikace, jejich efektivitu nebo dostupnagtohledu spdebitele a vhod-
nosti vyuziti obou typ obchodi. Na zaklad osobnich zkuSenosti a prostudované
odborné literatury se pokusim najit v ramci jedrgtdh kapitol vyhody stavajicich
forem komunikace a péipadt vyvratit nebo zpochybnit nazory tykajici pouZziva-
nych propagénich a komunikénich prostedki popisovanych firem.
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1. Komunikaéni mix obchodnich jednotek

Cilem této kapitoly je stanovit optimalréSeni a doporteni pro komunikaci se za-
kazniky Gznych tym maloobchodnich jednotekid®d rozborem jednotlivych karial
bych nejprve shrnulatdkzita fakta tykajici se zakladniho r@&kehi maloobchodl
véetns specifikace obchodrtinnosti firem, které jsou z&kladnim kamenem pro tut

praci a zmapovala stavajici situadCeské republice.

Zakladni definice maloobchodutteme pouzit od P. Kotlera:

~-Maloobchod zahrnuje veSker#nnosti souvisejici s prodejem zbozi a sluzémp
kone’nym spatebitelim pro jejich osobni, neobchodni uziti{Kotler & Amstrong,
2004)

Nasledujici detailnélenéni maloobchodu méa za Ukol napomoci poroZumaloob-
chodnimu dleni pro nominovani kritérii hodnoceni vyuzZivanygiopagénich a
komunikanich ¢innosti jednotlivych obchodnich mist a nespravngoneavadjici
pouzivani formulaci.
Maloobchodntinnosti dlime podlecinnosti realizace obchodu na:

A/ maloobchod realizovany v siti prodejen (storeetail)

U n¢j pak dale rozliSujeme&sSinovy rozsah maloobchodginnosti v siti prodejen

na.

potravinai'sky maloobchod

» obchoduje pevazre potravinami, zgazuji se do &ho i prodejni jednotky,
které maji i zné&ny rozsah nepotraviigkého zboZzi = zboZi denni acakné
poptavky. Jedna se o rfagmiSené prodejny, superety, supermarkety a hy-
permarkety -samoobsluzné obchodni domy atd.

* ma nej¢tsi pimérné velikosti prodejen

* ma nejmodergsi informani a logistické systémy

» prochazeji jim nejtsi objemy zbozi

e odber je pravidelny a hromadny
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» nepotravinéi‘sky maloobchod
 Siroka Skéla sortimedt provoznich tyg

» zvlastni skupinu tvid prodej aut (¥etre servisu) a prodej pohonnych hmot

Nasledujiciélereni je z hlediska specializace maloobchodélas® na:
* specializovany

» despecializovany (univerzalni)

B/ maloobchod realizovany mimo prodejni gf (non store detail),kam pati tyto
¢innosti:
e prodejni automaty
e piimy prodej (pedmétem prodeje je &Sinou specializovany sortiment rrap
vysavae, Amway)

» primy marketing (zésilkovy obchod)

Maloobchodni jednotky dalesime podle diskontni orientace na:
» supermarkety
* superetty
* hypermarkety
» odborné velkoprodejny

» diskontni prodejny

Jednim ze stavebnich kanieieto prace je maloobchodni jednotka hypermarketové
ho a supermarketového typu, firma Ahold. Druhyniierh je odborna velkoprodej-
na tzv. sortimentni skupina DIY (Do It Yourself) OB

Ahold ma oproti OBI v jednotnosti nastaveni priricigomunikace snazSsi roli a to
diky majetkovym vazbdm mezi jednotlivymi obchodnjednotkami — prodejnami,
které jsoufizeny centraléd a maji jednoho, spalaého maijitele. OBl na Zatku
svého fisobeni VCR vyuzil tzv. formy fransizingové organizace (pasikti licence

na know — how), které po#jil doplioval vlastnimi prodejnami. Nevyhodoéchto

raznych gistupi fizeni obchodnich mist pro OBI sfi@¢d v nemoznosti nastaveni
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jednotného komunikaiho nebo platebniho systému, coZz docmeamiry ovliviiuje

celistvost v isobeni na sptbitele.

1.1 Nastroje komunikaniho mixu

Nastaveni a aplikace jednotlivych kaih&bmunika&niho mixu ovliviuje skuténost,
jak cilovy trh vnimé fisluSnou maloobchodni prodejnu. Megla¥ité faktory, které
ovliviiuji spotebitele je umighni prodejny, nabidka produktceny zboZi nebo moz-
nosti Owra a pijéek, dostupnost, parkovani atd. Zvoleny komuérkamix
v propojeni s médii ovliuje vnimani prodejny zakaznikem a oiiliye do jisté

miry i jeho frekvenci nav&vnosti.

Pokud bychom se na jednotlivé nastroje komufrikao mixu podivali z po-
hledu odbornik na retail, zjistime, Ze obecna doptemi se tykaji hlavh direkt
marketingu — rozsevu informaci do domacnosti, pogdpeodeje & uz v mist pro-
deje nebo mimo prodejnu (préstinictvim médii a POP; POS matei)ah reklamy.

Do jaké miry je ktery nastroj vhod§i pro ten ktery segment a v jakéreyineni
snadné rozhodnout. Kazdopé&dnadna doporieni pro nastaveni idealniho a fdnk
niho nastroje pro komunikaci se zakazniky neexastujodbornych publikacich se
muzeme doist o dilezitosti funkinosti obchodu jako takového — po strance perso-
nalni, provozni, etického chovani firmy, logistikgchnologie a zazemi, kam fiat
predevsim design prodejny a prezentace zbozi, ktedfiypotebny image firmy/
znaky.

A co si klade za cil komunikai mix v ramci maloobchodu? DosaZeni stanoveného
komunikaniho cile s vyuzitim jak nadlinkovych, tak podlinkeh aktivit.

Cilem komunikace by #h byt prodej vyrobku. Ale rize dojit k tomu,

-y 2€ krond prodejnich cik sleduji komunikeéni kampa#é celu /adu dalSich
aspekf: nap®. zvySeni zndmosti zéky nebo firmy, ukdzat specifické postaveni firmy
V urcité oblasti, korigovat image ve vybranych dimenzth“ (Vysekalova, 2002,

S. 27 - 28)
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Tzn., @irucku, jak sprava pracovat s komunikaimi nastroji tak, aby fungovaly,
neni mozné zpracovat, protoZze kazdy typ obchsidmiosti narokuje jiné pozadavky
na jednotlivé typy komunikace. Navic je velniilekité si u¢domit, v jaké fazi zi-
votniho cyklu se prévdana znéka nachazi a dle toho efektivjednotlivé nastroje

nastavit.

Nap. diive upgednostiovana reklama je momentélz pohledu efektivnosti mén
vyuzivanym nastrojem pragswdéeni zakaznik a je spiSe vyuzivana pro vytemi

nebo posileni image firmy nebo produktu.

.V poslednich letech se ukazuje, Ze reklama v ¢k&sn pojeti, tj. v podeltzv. nad-
linkovych komunikénich aktivit, nevykazuje rostouci vysledky z pahleféktivhos-
ti. Tim Ize vysitlit stale silici vyznam podlinkovych komumikizh aktivit s tim, ze
reklama na Internetu je Zazovana pimo na linku, tj. na rozhrani mezi nadli-

nokvymi a podlinokvymi komunik@mi aktivitami.“ (kol. P. -J., 2006)

Daleko \tSi roli hraje v dnesni dékn — store komunikace, kterou se snazi firmy,
za pomoci vyzkum, maximal® piizpusobit poZzadavikm spotebitele, coz vychazi
z vyzkumu asociace POPAI CENTRAL EUROPE. (D. Kro6&a, 2008, Marketin-
gové noviny) Celylanek tykajici se in — store komunikace, POP malted jejich
vyuzivani ¥etre hodnoceni ochutnavek a ostatnich nastympdpory prodeje je
k dispozici online na :
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidiew&ARTICLE _ID=6158
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1.2 Ceho se vyvarovat v komunikaci se zakazniky

Dulezitou roli komunikaci se zakazniky hraje psyclyido Jejim progednictvim
muzeme lépe porozuéh nejen patbadm cilové skupiny, ale wipadt dodrZzovani
ur¢itych pravidel nizeme dosahnout lepSich cilu s vynaloZzenim men3hio Bi-
sobeni reklamy, resp. psychologii reklamy s€echéach intenzivh vénuje PhDr.
Jitka Vysekalova, ktera taktéz zpracovala knihstegnym nazvem a ktera sénuje
nejen vlivam reklamy na spéebitele, ale nap motivaci spaebiteli, hodnotami a
jejich potebami nebo ndp psychologii, nastrojem napomahajiciintporbé rekla-
my atd.

.-Reklamni sdleni pedstavuje véSi podret, ale obsah tohoto gténi mize vyvola-
vat i mér nebo vice vyrazné pozitiglasné (pocit hladu, sexualni vzrusendhu,
zhnuseni atd.). lesné prozitky doprovazejici vnimani reklamy seozsgjne pro-
mitnou do jejiho mentalniho obrazu(Vysekalova, 2002, s. 67 - 68)

Proto je velmi dlezité @i tvorb¢ reklamniho séleni dbat nejen na obsahovou stran-
ku sctleni, ale i strdnku smyslovou &novat pozornost tomu, cotbe dané sdeni
u spotebiteli evokovat!

Dulezitou roli @i pasobeni na spt#bitele hraji také barvy — jejich sytost, kombina-
ce nebo jejich aplikace. Smysly jednotlivych bajsou daleko vyznan#si, nez
jejich samotné vnimani. Existuji zkladni pravigigch pouzivani, které se odvozu-
ji od barevného Sestnactiuhelniku. NedodrZzovaniiges jako je: ton v tonu; pra-
vidlo jednéctvrtiny; pravidlo jedné poloviny nebo pravidlo koastu néize ovlivnit
celkovy dojem a efekt. Z hlediska praxe se jedred@vsSim o dodrzovani funkci
barev v reklamy, jejich kompozice a celkového ztvéni tak, aby barevhodliSova-

ly propagovany vyrobek nebo zfka.

Negativni dopad n&pshodné pouzivagervené barvy v logu DIYetzci Bauhaus

a Baumax.

DalSi dilezitou roli v psychologii reklamy hraje motivaddgera je pro reklamu na-
prosto kltovou. Reklamu rizeme definovat jako;..soubor prostedki, s jejichz

pomoci se snazime oviowat motivacicloveka.” (Vysekalova, 2002, s. 95)
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Duvodem zmény ponera vyuziti ATL a BTL prostedki pro komunikaci vysétluje
pi.Vysekalova takto;Je to z toho dvodu, Ze doba trvani motivace k nakupu vyvo-
lana reklamou se stale zkracuje. Je -¢lbvek vystaven fisobeni reklamy, fize
vzniknout motiv ndkupu, ten vSak je ¥h@ghu casu peekryvan jinymi podety, které
nasleduji po em.” (Vysekalova, 2002, s. 95)
Vyznamnym zdrojem motivace jsou pelby clovéka. Miazeme je rozdit podle
Abrahama Maslowa (tzv. Maslowova pyramidaipbt z roku 1954), kterdadi
zékladni pateby jedince do hierarchického usf@dani nebo podle Murraye
(manifesténi teorie pateb z roku 1938), ktera ma pro reklamu praktickyadbs
DalSim zdrojem jsou emoce a jejich vyuzivani v karkaci, kdy nabizime
prostednictvim fiznych kandl umeélé obohaceni Zivota nebo prozitku. ¢hast
spotebiteli po em@nim prozitku je dana deficitem neprozitého neboozepného.
Pfi nastavovani motivacé&ovéka mizeme pouzit motivai vzorec, ktery by nam

mél prozradit, zda je motivace dostéaté pro éekavany efekt (Motivace = E*I*V)

Nevhodna forma motivace, nesrozumitelnost, nizkéoong/soka hladina motivace
mohou zasadn negativié ovlivnit komunikaci/ propagaci. Motivace jealézity
¢lanek v ramci podpory prodeje, kdy je nezbytné (e%hi dob) dostatén¢ a

vhodre spotebitele ovliviovat pomoci motivatdr

Mezi dalSi negativni ovlidovatele komunikace piét
» Klamava reklama
« (as a penize
* Urcéeni ukazatel
* Nevhodny vykr médii

* Nevhodna urowvie kognitivniho osloveni (infantilni, banalni nesraztelné)

Proto (i volb¢ tonality, obsahové, vizualni nebo zvukové strasttyeni slouzici ke
komunikaci se spébiteli je nutné pétat s vySe uvedenymi faktory, kter&ihou

zasada ovlivnit dopad sdleni.
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2. Marketingové vyzkumy jako hodnotici kritérium

Marketingovy vyzkum slouzi primégrke skéru informaci a dat, které bydhy mit
vypovidajici hodnotu a by &y slouzit k efektivgjSi komunikaci se spiabiteli. Za
komunikator nizeme povazovat: firmu, produkt, sluzbu, reklamu,gtdostednic-
tvim kterého navozujeme kontakt se zakaznikem.

Vyzkumy mizeme ¢lenit podle @elu (monitorovaci, explorativni, deskriptivni,
kauzalni, prognosticky a konaap), podle¢asového hlediska (dle dynamického
rozmer vyzkumu, dle délky a dle periodicity), podle fuekvyzkumu (segmentai
vyzkum, vyrobkovy a cenovy vyzkum, vyzkum distriéimich cest, vyzkum marke-
tingové komunikace) atd. To, ktery typ marketingowéryzkumu pouzijeme, by
meélo souviset se stanovenym cilem vyzkumu. K jeh@wapé vollg by melo prispet
definovani problému, ktery chceme presinictvim vyzkumu vieSit (zjistit hloub-
ku problému nebo jeha@sny charakter).

Pro retailové podnikani je né&jezit¢jSi prace se spimbiteli. Prostednic-
tvim vyzkumi ziskavame informace k tomu, abychoregs€ definovali a zmonito-
rovali jejich ndkupni chovani, pety, stimuly, podéty atd., které znaé ovliviuji
jejich volbu @i ndkupu nebo i vybéru produktu pip. firmy. Z obchodniho hlediska
je nejdilezitéjSi hodnota efektivita.

Efektivitu miZzeme n&fit z pohledu reklamy a jejiho dopadu, pédpych prodejnich
aktivit a jejich vhodnosti nssovani a nastaveniiimého marketingu, online mar-
keting atd. \étSinou zkoumame soubogkolika aktivit najednou — n&pcelou pro-
pag&ni aktivitu.

.Efekt propagace je @ritelny pouze jako dinek na ¥domi.“ (kol. P. -J., 2006, s.
813)

Meéieni efektivnosti znamena:
e porovnani cil akce a jejich vysledk
e porovnani znalosti/ postbpred a po akci

e porovnani jednotlivych komunikaich efeki
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Marketingovy vyzkum rdzeme ale vnimat i z pohledu psychologického dopadu
propagéniho s@leni na spdtbitele. K tomu nam slouzikolik metod, mezi které
pati nag.: metoda zariend na poznévaci strdnku (test zndmosti, znovupdzné
vzpomenuti si), metoda emocion&l motivani stranku (analyza image), metody
zantiené na kupni jednani spelbitele nebo tzv. komplexni metody, které zahrnuji
vSechny dive zmirgné metody.

Pro propagaci je metoda zkoumani sledovanosti amafovani vyznamna.

Zkouméni pimého @inku propagace fize byt rtkdy zavadjici a to diky kratko-
doke vykazovanému efektu, kteryire byt z dlouhodobého pohledu klamny a celé

propagaci Skodit.

Spole&né pro vSechny typy vyzkuirme, Ze slouzi jako podklad pro naslednou praci
s cilovym segmentem, k zlepSovani viitale zakazniky pdpk Upra¥ nebo posile-

ni image znéky. Z pohledu komunikaiho mixu se jedna o velmiikzity nastroj,
ktery poskytuje zadavateh tak potebnou zptnou vazbu. To, jakou hodnotu se-
brané informace maji, zavisi nejen na igobanominovaném problému naatku,
ale i dolie sestaveném vyzkumném tymu, technickym moZznostakumné agen-
tury, jejich zkuSenostem agulevsSim spolupraci se zadavatelem. V dnesné @b
skoro nemozné s daty vyzkumnych agentur neprac®atoj a presycenost trhu
Zada neustalé inovace jak v technologiich, takistypu k zakaznikovi.
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3. Komunikaéni mix a jeho vliv na spotebitele

Cilem komunik&niho mixu by mdlo byt srozumitelné a jednotné &ehi,
idealrt s vyuzitim vSech jeho nastéojV rdmci této kapitoly bych se podivala na
jejich vyuziti v ramci obou maloobchodnich jednotakravindského typu spote

nosti Ahold a nepotravittgkého typu firmy OBI.

Obecr muzemefici, Ze mezi nastroje komuni&aiho mixu pati reklama,
podpora prodeje, vztahy se zakazniky (PR), osotodgp, gimy marketing (Direct
marketing), sponzoring atd. VSechny tyto nastrgjemiinikace maji své vlastni od-
liSné obsahy, formy a cesty, kterymi oslovujilg stavajici nebo potencionalni za-
kazniky. Progednictvim &chto kanal, miZzou oslovit nebo ovlivnit vnimani své
znaky, popipact preswdcit spotebitele o kvalitach sluzeb nebo sortimentu. To,
jaky benefit svého podnikani se kazdadaarozhodne s vyuzitim komunikaich
nastrofi prosadit, ovlivni do zrmé miry skladbu &nych giznivead znaky.

S ohledem na jiz zpracované materialy v rame¢nikovych praci se pokusim po-
rovnat komunikaci obou firem. Jéefgmé, Ze diky zagieni neni mozné tyto dv
maloobchodni jednotky srovnavat do detailu, ale/ gidobnému typu podnikani se
muzeme pokusit konfrontovat vyuzivani jednotlivychsiméja, jejich frekvenci,

acinnost a zfisob vyuZziti.

3.1. Reklama

Reklamu Ize podle P. Kotlera definovat takt®eklama je marketingovy nastroj,
ktery prostednictvim delow a cilere nasazenych komuni&aich prostedk: p/ime-

je cilovou osobu k takovému chovani, které naplté podniku.” (Kotler &
Amstrong, 2004)

Jinakieceno:, Reklama je jednim z nastubjjehoz podniky uZivaji k'gswdcovani

¢i ovliviiovani potencialnich zakazuik (Kotler & Amstrong, 2004)
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Reklama, jako placena, neosobni forma prezentamdukti ve své podstatpied-
stavuje vzdy telové a jednostmné scleni, kterym firma komunikuje se svymi
stavajicimi i potencionalnimi zdkazniky s vyuZithatlovacich prostedki — médii.
Reklama se vyzriiaje schopnostijsobit na ndkupni chovani a rozhodovani velké-
ho patu lidi v relativre kratkémceasovém Useku a Sirokému publiku. Jeji charakte-
ristické rysy jsou:

» Pasivni ovliviovani poteb a cilové skupiny zakaziiik

» Presrt definovana cilova skupina (osob) nebo trzni segmen

* Nosikem sdleni jsou novinygasopisy, televize, rozhlas, plakaty nebo pou-

tace (média)

V Ceské republice se reklaniai kodexem vydanym Radou pro reklamu, ktery de-
finuje pojem reklamy, jeji subjekty zakladni a Atk pozadavky. Jednim
z pozadavi je, Ze reklama nesmi nawhdk poruSovani zakona, musi byt slusna,
cestna, pravdiva a nesmi snizovdivétu spotebiteli. V dnesSni dob paki mezi
béZné spiSe obsahovou strankou reklamy Sokovat vebpdit zajem bez ohledu na
dopad formy séleni. Diky neustalému boji a silnému konkuneimu poli firmy
sahaji po feswdcovacich taktikach, které jsou &s v rozporu se zasadami kodexu.
Jakym zfisobem se zhostily reklamy Ahold a OBI? OdtiSA s ohledem na
sloZitou situaci Aholdu Ceské republice, kde mé&kolik formati obchodnich jed-
notek, je forma komunikace r@@&tna, nejednotna, zdlouhava a fida# velmi
narana. Ahold dlouhodabvyuziva reklamu na podporu image &g & uz se
jedna o hypermarketovy format Hypernova nebo mémgiaty obchodnich jedno-
tek Albert. Hlavnim sélenim ve srovnani s konkurenci neni prvoplénmn akni
nabidka a super ceny promovaného zboZzi, ale tonaitleni se snazi (stejrjako
nag. Globus) spdtbitele peswdcit, Ze nejde ,pouze” o obchod. Cilem¢khi je
zékaznikovitict: , My vam rozumime! Bjd'te k ndAm a my Vam pofieme."
Pro posileni této informace vyuZivaji jizkolik let nag. pro obdobi Vanoc a Veli-
konoc stejnou televizni reklamu podpoou reklamou tiskovou. Pro komunikaci a

podporu aknich nabidek a sezonniho zboZi vyuzivaji vyhéddtdkovych aktivit a
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instore komunikace, v ramci obchodnich jednotekréisou vhodjsim médiem
Radio, jako médium, vyuziva Ahold jen velmi maldcey &ii in - store variardt
propagace aktivit, nebo prorrdiho zboZi (¥tSinou ve spolupraci s vyznamnym
dodavatelem, ktery ma v daném obdobi produkty o).

Oproti tomu spolénost OBI jiz rekolik let v televizi s reklamou neiiieme

vidét a dle informace sty Zlaty Ulrichové planuiji navrat do televize aZ vijphu
letoSniho roku jako logickou reakci na velmi akfikonkurenci. Klasicky format
reklamy vyuZivaji pedevsim k informovani z&kaziiilo otevirani novych obchod-
nich jednotek Weské republice vzdy propojenou s produktovou nahidke ko-
munikaci promeéniho zbozZi vyuZzivaji ifgdevSim inzerci v lokalnich vydanich celo-
ploSnych denik podpdenou radiovymi spoty. Radio jako médium vyuziva OBI
v pribéhu roku & uz pro podporu letdkovych akci nebo podporu inmgedkova-
ni svym zékaznikm pii volb& hobbymarketu rokdJiné médium k podge image
znaky taktéz nevyuzivali, coz je pragabdobr dano nefunénim prevzatym head-
linem z Nsmeckd. Po velmi Usigsném,kdyZ nevite coby, najdete to v obife &zké
najit stejr fungujici formuli.
Letosni rok tak bude pro oba formaty obcthe@elkou vyzvou. Ahold by se &hsna-
Zit spravie odkomunikvat zrénu svych prodejen pod jednotny nazev Alberteku
jiz pomalu dochazi diky rebrandingu log a navigah materidl a OBI geswdcit
zakazniky, Ze je v porovnani s konkurenci stalaijéa’.

3.2. Podpora prodeje

Obecré se terminem podpory prodeje ozujg komunika&ni aktivity, jejichz cilem
je zvysSit objem prodeje a zatraktivnit nabidku Zbodkaznikm. Tyto aktivity vy-

Zaduji od zékaznikzpitnou vazbu a reakci — jedna se o interaktivni kakaoi —

! Dle vyzkumii spolénosti INCOMA potebuje zakaznik pro seznameni se&akabidkou vice
casu.

2 Zlata Ulrichova — marketingova manazerka Q.

% OBl se stalo hobbymarketem roku béemseni od roku 2006.

* Originalni zréni: OBI. Das genial! V fekladu se pr&esko pouziva: OBI. Genidlni, coZ se u spo-
tiebiteli nesetkalo s velkym pochopenim. Headline je spiidan jako ,natkzeny" Eznym lidem.

® Davodem, pré OBI od tohoto headline ustoupilo je propojeni stpuitkou bobra, ktery OBI pou-
Ziva pouze v komunikaci stii.

®V roce 2007 pouzivany headline pro letdkovou podpisme vaset. 1
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bud’ v podolé okamzitého nakupu, nebajaké jinécinnosti souvisejici s nakupem
(nap. zavazna objednavka, sepsani@dtelské smlouvy atd.)
Hlavnim rysem podpory prodeje jasové omezeni takové aktivity, ktera je realizo-
vana v pedem uéeném terminu. DalSim kKibvym rysem je participace zakaziik
v této aktivig, jejich aktivni nakupni chovani v tomto omezenése.
A co do takovych podpornych aktivit pet

» Kupony (zakaznik musi splnitgdem definované podminky)

* Slevy na ceny (u zbozi kratkodobé spbty)

* Rabaty (u zbozi dlouhodobé sfuity)

» Cenové batiky — tzv. multipacky

* Prémie

e Odmeény — motiva&ni programy

» Loterijni soutze

* Spotebitelské soute

* Vzorky

Vyuzivani jednotlivych typ aktivit zavisi gedevsim na segmentu podnikani a cilo-
vé skupirk. Obecr by tyto aktivity n€ly slouzit ke zvySeni prodeje propagovaného
zboZi nebo sluzby, zvySeni spally a k motivaci zakaznikk ndkupu nebo k na-
vStevé propagovaného obchodu. ZaraveSak mizeme na zakaznikyapobit, aby

byli loajalrejSi k takovému zboZzi nebo jégswdcit k nAkupim opakovanym.

Ahold k podpde prodeje zniky Hypernova (Albert) vyuZiva centralniho
pokladniho systému, coz je velka vyhoda jednotriébbnického vybaveni, ktery je
moZzno vyuZivat plod&hbez vynalozeni extrémnich nakiada software. S vyuzitim
pokladniho dokladu informuji nebo motivuji své Zakiky o probihajicich aktivi-
tach, pop. vyjezdy z pokladen samy o solmiZou slouZit jako sleva.

OBI takové technické zazemi nema, proto jejichvatigtibyvaji vétSinou ko-
munikovany na externich letacich bez vyuziti pokiad systém. Vzhledem
k tomu, Ze maji jednu z nejSirst girodejen (ve srovnani s ostatnim hobbymarekty),
je tento problém dosti ztiay v moZnostech ploSnych spalitelskych aktivit a je

tieba na podporu aktivit vynalozit vice firauich prostedki.
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Jako velky nedostatek obou obchodnich jednotek ngvaefunkni loyalty
program U OBI je jeho nefunknost dana zmiimym nejednotnym pokladnim sys-
témem. BohuZzel systém ¢itni bod v jakékoli prodejs je tim znemozéna. Do té
doby, nez dojde k sjednoceni systému, neni moa#nphErnostni program spustit.

V souvislosti se sptebitelskymi soutzemi by OBI ziskalo nejen petna
data pro cilenou komunikaci a motivaci, ale i dakstroj pro podporu prodeje.

Pro Ahold by v souvislosti s rebrandingem bylo vi@dspudini vérnostniho pro-
gramu v navaznosti na jeho jiz vyzkousenou kratkodopodobu.

Na prelomu roku 2008 a 2009 se OBI snazilo n&g#eni pro své slevove aktivity
s vyuzitim mobilnich telefaly které se osidCily jako nastroj pro spéebitelské
soutze a které umaitlji specifickou komunikaci se sgebiteli bez vynalozZzeni ex-
trémnich finatinich naklad’. BohuZel technické rozdily ve vybaveni jednotliryc
prodejnich mist odstartovalo spiSe problematiclskudie s centralnim technickym
zabezpeéenim firmy. Pokud se po#iaento kanal pro podporu prodeje vyuzit, bude
potreba sjednotitteci z&izeni vSech prodejnich mist¢etns ujednoceni kdédovani
zbozi. V budoucnu to ale ide velmi usnadnit prontai aktivity market, které
slevové akce vyuziva na podporu prodeje nejviceegsou dle informace sley
Z. Ulrichové nejusgsnsjsim? nastrojem.

Tento nastroj je vhodny pro jakykoli typ maloobchpdktery sétecim zdizenim
funguje.

Mobilni sluzby nabizi v dnesSni délvelké moznosti. A diky jiz relativnvysoke
gramotnosti spaebiteli se jedna o médium, kteréase donést vedle slevovych

kupéni a informaci o vyke nap. objednavkovy formuia

3.3. Public Relation

Hlavnim Ukolem public relation resp. vztabe zakazniky v ramci komunikaho

mixu je soustavné budovani dobrého jména firmy tadrgni pozitivnich vztain se

" Technicky se jedna o obrazkovou podobu EAN kétkerou jsou schopnéecky pretist bez ohledu
na typ telefonu, resp. jeho formy. delta pd@itat s jistymi omezenimi, které jsou dany omezenou
kapacitowteciho z#izeni a displeje telefonu.

8 Response slevovych akci, které jsou rozesilaogtiednictvim SMS, dosahuji 20%.



UTB ve Zlirg, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

zékazniky za ¢elem wdomého kladného gsobeni. Komunikace s kajnosti ma
dv¢ zakladni roviny:

» Komunikace s vninim (internim) progedim firmy

* Komunikace s v&Sim (externim) progedim firmy — tedy subjekty mimo

firmu

Obe tyto roviny ovliviiuji celkovy dojem firem a jsou co do vyznamu srdeire.
NejvétSim benefitem firmy jsou spokojeni zé&stnanci, kt& zvySuji hodnotu firmy,
stabilitu pracovniho zazemi a konkurenceschopr8estzdravym pracovnim jadrem
je snazSi fisobit pozitivié na vrEjSi prostedi, & uz se jedna na jedné stéamstava-
jici nebo potenciondlni zakazniky, obchodni paytrerdodavatele nebo na stéan

druhé médii, které Sirokou ¥ejnost nejvice ovliiuji.

Co se tge vyuzivani tohoto nastroje komunikace, jsefesgdcena, Ze neni ani
jednim fettzcem dostata¢ vyuzZivan smirem ven k zakaznikn. Do jisté miry to
muze byt ovlivieno externimi pracovniky vztéhse zakazniky (agenturami), které
jsou limitovany rozp&tem spolénosti a které svou pozornost a finance dedst
na vyznamusi aktivity spolénosti, nebo k napraveni zhorsené imageland
Diky internim informacim z OBI (a také dlouhodolpdlsipraci s jejich marketingo-
vym oddtlenim) si myslim, Ze jejich charitativni aktivityrrhy, nejsou dostateg
komunikovany tak, aby napomohly k vylepSeni st@vanage firmy. Naproti tomu
je snaha o vyti@ni dobrého jména firmy dlouhodbpodporovana internimi aktivi-
tami, & uZ riznymi motiva&nimi soutZemi pro zardstnance tak i spatenskych
¢innosti za Gelem informovat zagstnance o planovanych 2mach¢éi vysledcich
firmy. Tyto aktivity pro pracovniky jsou vZzdy projmé s pijemnymi zaZzitky.
BohuZel interni informace oiapobeni firmy Ahold na své zastnance ne-
mam k dispozici, proto nejsem schopna relevamyiodnotit jejich interni komuni-
kaci a vztahy sgrem dovnit firmy. PR jako nastroj komunikace je pro Ahold
v tomto roce velmi dlezity. Proto jsem sama velmi&lava, zda jej vyuZziji pro po-
zitivni pochopeni a budou se snaZzit &t maximum ze sjednoceni svych obou

podznaek (Hypernova a Albert) k posileni své poziééikonkurenci.

° Firma Ahold muselelit v roce2006 probléfm se zkaZzenym masem, které odvivaly vechny
televizni kanalyCR. Reportaz poskodilo image firmy a ovlivnila nakiiphovani spdebitefi.
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3.4. Osobni prodej

Osobni prodej je dalSim nastrojem komugikdo mixu, jehoz efektivita se projevu-
je okamzit diky osobnimu fisobeni (nejen na sgfebitele). Oproti ostatnim nastro-
jum vyuziva ve znené mfe psychologické poznatky z verbalni i neverbaltérin
personalni komunikace a proto klade vysoké narakkwvalitu ,prodejce*.

Dulezitou roli hraje pimy kontakt se zakazniky /v naSerfipadt s nakugimi ob-
chodni jednotky.

Za osobni prodej v rdmci maloobchoduizeme povazovat nabidku dakbvych
sluzeb, které nejsou ale¢sgjnim gedmetem podnikani spotmosti a které jsou
nabizeny prosédnictvim zanistnandé nebo hostesekipspecialnich akcich (nép

pokladni nebo hosteska nabizi balici sluzbu).

3.5. Direct marketing

Specifikum direct marketingu neboliiipmého marketingu byvaigsné zargeni
komunikace sf@dem vytipovanym segmentem trhu. Jedna se o intenéknarke-
tingovy nastroj, ktery dosahuje poZadovanou odeAkaznik pomoci vhoda zvo-
lenych nastrdj. K oslovovani &hto segmerit slouzi databaze, kterou si firma
v ramci komunikace vytwé sama, poppadt pro prvni kontaktovani a osloveni
vhodnou databazi nakupuje od sgolesti, které maji k distribuci konta@ksouhlas.
Mezi direkt marketingové aktivity piat

e Adresny/neadresny marketing /rozsev

» Telemarkentig (telefonické nabidky)

» Elektronické obchodovani prestnictvim internetu/ mailu

* Teleshoping

Pro gimy marketing je typickaijima, nezprosedkovana forma komunikace, které

Vv s
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vyplyva i z vyzkunii®® agentur. Vyhodou tohoto kanalu je, Ze je Ize waizke kon-
taktu se spaebiteli dlouhodob bez ohledu na obsah&ehi. Formou direkt marke-
tingu je mozné zakazniky informovat ocakch nabidkéch, ale i naprosto cilera-
bidnout omezenou sluzbu. Vyhodou je nastavéesn® zptné vazby a moznosti
nastaveni kontroly.

Byt pati tento nastroj, z pohledu marketingu, za velmafiimé nara@nou aktivitou,
vyuzivaji ji ve velké mie vSechny obchodni jednotky, kteréiebuji komunikovat
akeni, caso¥ omezenou nabidku se zbozZitrzmého charakteru, nebo specialni na-
bidku.

Z pohledu maloobchodu se jedna o jeden z nejefel$i nastroj komunikace.

% vice informaci o vysledcich vyzkumykajici se DM aktivit naleznete v kapitole 6.
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4. Direct marketingové aktivity a jeji pFinosy

Prat je direkt marketing tak vyuzZivanym kanalem pro kmikaci se spdéebiteli a
jaké jsou jeji pinosy pro realizatora? V ramci této kapitoly seysikn najit gkolik
vyhod tohoto kanalu, ktery je v hojnéimipouzivan jak maloobchodnimi jednotka-
mi, tak i soukromymi firmami, neziskovymi sektorgtatnimi Useky atd. Jedna se
pravdépodobré o neji&innéjSi ,médium*, které je do jisté miry &titelné (po nasta-
veni nereni) a v pipadt aktivni spoluprace se zakazniky séze jednat o relativh
levny preswdcovaci nastroj nagklad ve srovnani s reklamou, ktera narokuje vyso-
ké néklady na vyroburpswdcovaciho sdleni (za pedpokladu, Ze k podpe vyuZzi-
jeme televizni, tiskovou a rozhlasovou karfjpaNavic vyhodou fimého marketin-
gu, konkrétd rozsevu aénich letaki je, Zze ma spoégbitel moznost se k informacim
kdykoli vrétit, pog. si zjistit detaily akni nabidky ve srovnani s konkurenci.
VSechny patebné informace tykajici se data probihané akcesaamnozstvi pro-
movaného zboZzi na jednotlivych obchodnich jedndtkdou ze zakona dana a tak
spotebitel neniZe byt klamaf'.

Neadresny rozsev prormich materiél je proces, diky kterému se do schra-
nek domacnosti dostanou pramoinformace, kterymi izeme do jisté miry ovliv-
novat ndkupni chovani sgebiteli. U neadresného rozsevu nepracujeme s détailn

A co mize byt rozhodovacim kritériem pro nakup/ nabidkysodledu spo-
tiebitele je to samdejme predevsim ldkava nabidka zboZzi za vyhodnych podminek,
at uz finargnich nebo specialnich (nagpokud se jednd o zboZi, které ne&ir®
popipadt snadno dostupné agkonani pekazky k jeho ziskani je vnimano jako
vysoké). OvSem v souvislosti s nastavenim dostupd®zi je nutné spra¥na
kvalitné¢ nastavit motivani kritérium £chto nabidek. Podle J. Vysekalové je motiva-
ce z pohledu psychologie reklamydiiym faktorem a Ize jej definovat jako soubor
stimulanich prostedki, s jejichZz pomoci se snazime ovilbvat motivacicloveka.

.V prostredi presycenim podiy, kteréclovek stale k acemu vybizeji, je

nejwtSim problémem podniceni motivace natolik ésién dlouhodob, aby vedla

" Uprava zakona préhla v souvislosti s afimi nabidkamietszce Carrefour, kdy nabizené zboZi
v promoci nemohl dostate¢ uspokojit poptavku.
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ke skuténému nakupu. J&m dal tim obtiZz¢Si najit dostatene silny podut, ktery
preklene vzdalenost mezigobenim reklamy a situaci, kdy devek aktual® roz-
hodne o koupi a vybira si z nabidky prdsonkrétniho zbozi, za které je ochoten
zaplatit* (Vysekalova, 2002, s. 95).

Pokud se na problematiku vyroby protnach materidl podivame ze stany
zadavatele/ firmy, je samifgme dalezité, aby proméni zbozi splnilo prodejnide-
kavani. Proto je velmitdezité dlouhodob sledovat prodejnost prorimiho zbozZi
jak v dok& promoci, tak i v jednotlivych obdobich roku a vhégak produkty do
specialnich akci naplanovat.(Napokud bychom v zigv akéni nabidce promovali
zmrzlinu, nenizeme pedpokladat, Ze jeji prodeje budou dosahovat sthjpyadej-
nich vysledk, jako v letnich mssicich, kdy spdeba chlazeného zbozi stoupa
v souvislosti s teplym g@sim - v zavislosti na teplotetnich nésiai). Stejné krité-
rium pro sestaveni obsahu leigiati i pro nepotravinovéettzce, v naSemifpack
OBI, kdy sice nenabizime zboZi kratkodobé sgimt a tak se nemusime néisou-
stredit pouze na finami stranku, ale zbozi, které si sfmititel ve étSin¢ pripadi
nekupuje opakovana tak je rozhodovani o nakupu oviéno vice faktory. Proto je
velmi dilezité naplanovat obsahovou stranku pronibo zbozi tak, aby odpovidala
potrebam spdtbitele, spiovalo sezonni pozadavky a reflektovalo vyvojovym-te
dencim trhu.

Prace s primarnimi daty (data nasbirana firmanejikh vlastnim paebam)
narokuje kvalitni technické zazemi a vyZzadujespost vystupa informaci o zboZzi,
které se vybira pro jednotlivé protm obdobi za vSechny obchodni jednotky, kte-

rych se promoce tykaji.

4. 1. Produktova nabidka obchodnich jednotek

OBI pracuje s prommimi polozkami v ramci marketingového atiehi a
sleduje propojeni image stranky zpracovanych médtesi prodejnosti za jednotliva
obdobi, coZz znamena, Ze minim&jednou probhla stejna nabidka ve stejnéma-

sovém useku (od dobyagobeni firmy na&eském trhu, tzn. od roku 1993). Prodejni
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vysledky jednotlivych poloZzek nasletliovliviiuje sestaveni produktovych nabidek
a uz co do obsahové stranky nebo frekvence. Sled@@lnzek marketingovym
odcklenim je celkem logické zaedpokladu, Ze za vysledky @&Smosti promonich
aktivit toto odéleni odpovida a ma moznost ovlivnit jeho vysledek.

Hlavni napini neadresného rozsevu je rozesilka yktodé nabidky
v podol# letaki a katalog doplrsna rekolikrat za rok o specialni nabidktiFrek-
vence proménich materidl se pohybuje okolo 14 dni na letaky/ tzn. novingrié
dicita katalo@ je pronenliva v zavislosti na strategii firmy a kazdym rokese nd-
ni. Nag. v roce 2007 bylo cilem katalogové produktové dipixiblizit se vizualni
strankou konkurenci IKEA nebo KIKA, kdy jako hobliiyma nenabizela pouze
ieSeni o it yourself), ale poskytovala i inspiraci specifickou p&gwo vySe zmi-
néné specialni ,obchodni“ domy. Tzn., Ze katalogoshidka kopirovala strategicky
zaner firmy, priblizit se tomuto typu obchodnich jednotek a vymaa z konku-
renniho pole hobbymark&t Bohuzel si myslim, Ze Ifyse jednalo o celkem logicky
pocin, neni snadné vymanit se zéazeni fisobeni na trhu tak snadno a Ze sgiut
tel neni schopen reagovat adekeatychle na novou pozici firmy. Dle mého nazoru
je poteba disledré propojit strategicky za#m firmy s komunikaci va firmy a de-
tailné¢ a dlouhodob na této zminé pracovat. Jinak dochazi k neefektivnimu vyna-
kladani finagnich prostedka, které daleko lépe fieme vyuZzit na podporu prodeje
nag. v podol spotebitelskych sowi, které jsou, zatim, stéle velmi oblibené. Za-
kaznici sice nemusiibec na zrénu reagovat, ale je zbytee svou klientelu mylit.

Osobré hodnotim produktovou reklamu jako velmi efektivnastroj,
s ohledem na vysledky marketingovych vyzKurivlyslim si ale, Ze frekvence pro-
duktovych letadk je piliS vysoka a spéebitel neni schopen absorbovat vSechny
uvedené informace. Navic j€kdy nabidka opakovana v rychlém sledikalikrat
za sebou a tak ztraci svou ,jedinest”. Casové pekryvy jednotlivych aknich na-
bidek jsou spiSe na Skodu.

Silu gimého marketingu lze vyuZzit i jingym &gobem, nez pouhym plosnym

pusobenim na Sirokou masu. Vyhodou tohoto kanalehe unikatnost co do moz-

12 5pecialni nabidkou byl primé&rpodpden prodej s vysokym kontrolnim systémem — v navstzno
na predlozeni kupénu s vypdnymi identifikatnimi Gdaji byla zdkaznikovi poskytnuta sleva na na-
kup nebo na uvedené zbozi. Response tohoto mégehgbuje mezi 15 — 25%, coz je do jisté miry
ovlivnéno i rozstujici se siti prodejen.
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nosti formatu s vyhodou nevelkych omezeni v jeh@apvani. Velkou roli Us{s-
nosti tohoto média hraje jeho kreativni zpracovAriiuZ se jedna o jeho kreatir
vizudlni ztvargni, nebo netradnimieSeni a hledani novych cilovych skupinfitrh
v podol& specialnich nabidek napgpro zamdstnance v ramci benefitnich progriam
(socialnich prograi).

S firmou OBI jsem na takovém netr&dim zpisobu osloveni pracovala
v roce 2005 - 2007, kdy jsme hledali unikate$eni pro distribuci specialnich pro-
duktovych nabidek (mimo klasické produktové letdkyjropojeni se specifickymi
sluzbami navazanymi na protm nabidku. Bohuzel jsme narazili nare&telny
problém souvisejicich s vyvojem tohadiseni umoatné extrémnimi s naklady na
distribuci a tisk. Vzhledem k tomu, Ze pro OBI jeoguktova reklama &ktejnim
kanalem komunikace se spetiteli a zisku (prodé) je pochopitelné, Zefpnakladu
2 — 3 milior vytiska neni prostor pro velké experimenty.

Oproti snaze OBI JAHOLD v direct marketingoveé komunikaci se Siedati-
teli daleko opatrgSi. Kromé produktové nabidky tento kanal pro distribuciyk ste
spotebiteli nevyuziva, coz je do jisté miry ovidmo jiz zmirgnou komplikovanou
situaci prodejni sita nazvu maloobchodnich jednotek a také odliSnoatesfii

VvV pisobeni na spiebitele, ktera je sousidtna maximalg do mista prodeje.
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0 0Bl Barometr: oznamkujte. ,.m.a..,,,.. v OBI nase sluzby! Nabidka plati od 4. 3. 2002 do vyprodéani zasob, nejdéle viak do 16. 4. 2002!
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Obrazeke. 2 — ukazka letaku a katalogu z roku 2009 (akiugdbidka)
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5. In - store komunikace, podpora prodeje a podpordCORPORA-
TE IDENTITY firmy

Co ovliviiuje zakazniky v jejich ponani v ramci obchodu? Je teedevsim nakupni
prostedi a nakupni atmosféra prodejni jednotky, kterédeme specifikovat takto:
»Vyznamnym rysem provozu maloobchodni jednotkghe podil na tvord nakup-
niho prostedi. Nakupni progedi je tvdeno vSemi prvky maloobchodni jednotky
jejiho provozu — tj. zbozim, pracovnikysizanim, plochami, stavbou, provoznimi
operacemi a téz zakazniky samy(@imler, Zadrazilova a kol., 2007,s. 228)

To, zda prosedi pisobi na zakaznikarigemnre a klient se do & bude vracet, ovliv-
nuje zn&né i vnitini design obchodniho mista. Minit design jsou fedevsim stimu-
ly a faktory, které souviseji s technickyi@Senim prodejni jednotky. Mezi takové
faktory pati mimo jiné pouzity material pro vybaveni prosttachnické vybaveni
nebo os¥tleni, nebo barevnieseni interiéru, které si klade za cil ovlivnit modo-
vani zakaznika.

»ZVIaSte u potravin je nutno postupovatiyolbé barevnéhag-eSeni interiéru uvazli-
vé a sohledem na vlastnosti sortimentu i mozné asecizakaznika“(Cimler,
Zadrazilova a kol., 2007, s. 233 - 234).

Z pohledu psychologie barevnéhotuspbeni v propagaci/ reklamje tieba
respektovani funkce jednotlivych barev, jejich karnipe a celkového barevného
ztvarreni. NejdilezitéjSi je v ramci propagace flev¢ barevig odlisit vyrobek od
konkurence, aby nedochéazelo k zéh produtki, sluzeb atd. Proto ip tvorbeé
propaganiho sdleni obecs plati, Ze jeiteba barevnost propagace {igpbit obsahu
sdlena, prezentovalo produkt (firmu)a byla jednaawaadresna a barevmnikatni

a nezamnitelna s jinou zn&ou.

.Barvy pritahuji pozornost, fiblizuji zobrazené j@dnety realite a mohou slouzit
k identifikaci pedn@tu reklamy* (Vysekalova, 2002, s. 143).

Na zaatek této kapitoly jsem pouzila par citaci pro detraxi dilezitosti disledné
prace s plochou prodejny, jejim vybavenim, persaméadle i pouzitymi barvamiip

snaze zaujmout zakazniky. In - store komunikacenar®ena pouhou propagaci
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materiati nebo jejich umighi, ale jde o proces, jehoz vysledky a kvalita \aiulje
pusobeni na zakazniky a kdy je velntil@Zité propojeni funknich a vyzkouSenych
prvki obchodu. Detailnim a vhodnymeSenim rozmishi prodejni plochy a
jednotlivych produki tak, aby mdly logiku, byly atraktivni pro spdtbitele a
obchodni partnery se zaobir4 category managemedhothou definici tohoto
pojmu nenajdeme, kazdop&dmuzZemetici, Ze se jedna o:
* Proces, ktery zahrnujézeni produktovych kategorii jako samostatnych ob-
chodnich jednotek
* Proces, ktery zvySuje produktivitu a j&ko kopirovatelnou konkuréni
vyhodou
* Proces, ktery zvySuje loajalitu a svobodu volbyaziiiki
Zpusob, jakym se prodejna k této disciglimostavi, vypovida o jejim stanovisku ke
svym spotebiteiim a obchodnim partnian. Oba postoje jsou dlouhodobym proce-

sem pro vytvéeni kvalitnich a pevnych obchodnich vatah

K ¢emu by ngla ale slouZit in - store komunikace? Podle mérmonaji Ize vyuzit
tak, aby fungovala jako reklamni médium uSité naurprodejnim plochAm a moz-
nostem jednotlivych obchddjako sjednocujici prvek pro snazsi orientaci zakei
nebo jako informéni a argumentai systém. V idealnimifpadt by mélo dochazet

k propojeni vSech vySe zn@imych funkci tak, aby slouZily jako jednotnd komuni-
katni a propagéni linka s vyuzitim jednotnych znakVzdyt' v ramci prodejen ob-
chodnich jednotek je mozné ,okan&Zisledovat vhodnost umisti propaganich a
komunikanich material v zavislosti na prodejnosti zbozi nebo néwsta prompt-

né reagovat na jeho vystaveni, pigad: dlouhodols sledovat vhodnost umésti.

5.1. In — store komunikace a podpora prodeje

In - store komunikace - jejim hlavnim benefitem e, napomaha a funguje jako
podpora pro prezentaci vlastni 2k nebo firmy, ale i pro propagaci promovaného
zboZi s vyuzitim POP materiélkteré jsou k tomu dené. Bi prvni zmiréné pre-
zentaci a propagaci je nutné dbat na jednotnostipani jednotlivych prvik komu-
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nikace ve vSech prodejnagétézce stej a tak, aby nedochazelo k mateni zakazni-
ku. Jasné afgsné vymezeni mist k tomuwanych usnailje zakaznikm orientaci,
podporuje a umatije tak reakci na specialni akce, novinky nebo iilaplé aktivity
obchodnich mist. Zakaznici pak iigti svou pozornost k zakladni orientaci na pro-
dejni plose.
V piipact propagace in- store komunikace dodavatdchodniho mista jdefgde-
v8im o spravné umisti propaganich material tak, aby bylo doie dostupné pro
spotebitele a zajemce a neomezovalo je v pohybu pogpmogloSe. Dale, aby nos-
né sdleni celé aktivity bylo jednoduché, jasné a vystiznaby bylo jasné, k jakému
zbozi se propadgai materialy vazi. Podporou a rozsahlejSi komunikéchodnich
partneti v ramci jednotek se zabyvaji spiSe maloobchodirigtky s pevahou po-
travinového sortimentu (specialni akce se samjoe vazi na poptavku bez ohledu
na zandieni obchodu), kdy je cenova politika jednotlivyi@tzci a zn&ek ve vel-
kém konkuretinim boji a tak je neustéle zakazniky motivovat kupam prosted-
nictvim podgirnych aktivit, kterym jsem se detaijnvénovala v ramci kapitoly 4.2.

V knize Retail managementu saizeme dgist o jistych zasadach, kterymi
by se n¢la obchodni jednotka zaobirat pmistovani prezentaich prostedki:

* Prezentani prostedky musi byt d@b viditelné, velké orientai a infor-
macni tabule musi byt uméty nad hlavami zakazniknebo lépe na obvo-
dovych stnach

* Malé poutae a letaky by dly byt umistny na mist s nej¢tsi frekvenci pro-
chazejicich zadkaznikpop'. pFimo u zbozi

* Prezentani prostedky by rdly byt umisény na cestk vyrobku, nikoli o &

* Pomoci prezentmich prostedki vedeme zakaznika &mm, kterym chceme,
aby Sel

* Prezentani prostedky neswji zakaznikovi ani pohybu zboZegazet, kom-
plikovat pristup k vyrobm

(Cimler, ZadraZilov4 a kol., 2007, s. 238)

To, do jaké miry spuje tato disciplina &kavani a paeby zakaznik, by nela
monitorovat a vyhodnocovat kazda jednotka sama)é&imy reflektovala na piaby,

poZadavky nebo nespokojenost svych klient
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5.1.1. Self promoce firem, znéek a sluzeb

Za podporu prodeje s vyuzitim in — store komunikaééeme povazivat i aktivity
self promoce firem a ziek, které v dob se zvySenou nakupni frekvenci propojuji
motivaci spatebiteli k ndkupu za podpory emocionalniho zazitku.
A jak mize takova specialni aktivita s vyuzitim in — sok@munikace vypadat?
PopiSuit razné zfmsoby, které jak Ahold tak OBI pro propagaci pouZili

1/ V roce 2006 se sp@ieost OBI rozhodla v dabVanoc po celéeské
republice vytvait piijemné progedi vre i venku marketu za doprovodu klasickych
vanainich aktivit — tzv. Jarmatk Komunikaci se pod#do propojit tak, aby
zakaznici uvrit marketu ¥déli o akci venku a nav&tnici, ktei jeS€ do obchodu
nevesli jiz dopedu ¥déli o pripadnych vyhodach nakupu. Neni neobvyklé, aby
specidlg v doke Vanoc nebo Velikonoc v prodejnach doprovodny paogr
probihal. V tomto fipac se jednalo o unikatni projekt, ktery byl némg co do
logistiky celé ci kvili technickému zazemi p@bnému k vykonavani
domluvenychiemesel, tak i sjednoceni spéigch prvki diky nedostatkm a
nejednotnosti &kterych market zpisobené rozdilnou velikosti prodejni plochy, ve
vybaveni a velikosti zazemi, a zardve piistupu zamistnané k ttmto aktivitam.
Cilem projektu z pohledu obchodu bylo zvySeni nékupepotebného zbozi (auz
pormovaného nebo za plnou cenu). Motivaci byldeoftveni v podobklobasy a

svaeneho vina nebéaje zdarma i splinéni hodnoty nakupniho koSiku v ceB00 -
500 K.
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Obrazeke. 3 — ukazka in — store komunikace promoce Jarmark

2/ DalSim typem in — store komunikace spotesti OBI je podpora finan
nich sluzeb, tzn. specialnich sluZzeb financovaonZils ohledem na stale vyssi po-
Zadavky spdtbitei muselo i OBI reagovat na tyto peby zakaznik a tak ve spo-
jeni s GE Money resp. GE Multiservis vytildkampai na podporu toho produktu a
sluzeb, ktery seffimo — ungrné meéni v zavislosti na finatni situaci a trendech trhu.

Vyhodou této nabizené sluzby je variabilnost, dostst a jednoduchost
v provedeni. Kazdy zakaznik, ktery spini zakladmdmpinky obchodu ma moznost
vybrané zbozi financovat préstnictvim pijcky, kterou mu zastupce firmy GE
Multiservis vyidi piimo na mist. Nejedena se o unikatni sluzbu, ale diky snaze
sjednotit komunikaci OBl a GE zapada nabizen& sludi corporate identity obou
firem a v jesyceném mnozstvi informacigobi pouze jako dofkova, nikoli s&-

Zejni, informace a je v souladu s ostatni in —eskmmunikaci.

S 0Bi finanini slufby je ta
rychié, snadné a podie vagich predstav

se tremi kminky

k nékﬂpu na splatky = Nase podminky jsou snadno
spinitelng, pokud:

Spotfebiteisky Gvér, klery vis nezatizi

Spotiebitelsky over,
ktery se prizplisobi vagim potfebam

lnﬂll[ﬂk o0 131 111
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Obrazeke. 4 — DL letak na podporu finanich sluzeb
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3/ Jiny zfisob pro vyuziti tohoto kanalu aplikoval Ahold pronku-
nikaci svého vlastniho nového produktu hotovycteljid roce 2007, tzv. privatni
znaky. Stejré tak jako Tesco a jingettzce Ahold pochopil psebu z#azeni viast-
nich zngek do portfolia nabizeného zboZi proti konkurentalase stat pro zakaz-
nika atraktivijSim a dostup¥Sim z pohledu ceny.

Zarfazeni promovaného typu sortimentu souvisi i sénom stravovacich na-
vykt dnesni spolmosti a patebam cilové skupiny zbozi, kter4 netad ¥novat se
zdlouhavym procdsn nakup a preferuji ,okamzité" uspokojeni svych pedt. Jako
zaruku kvality ma slouzit zika, dnes jiz roz&na, AH Quality — Ahold kvalita.
Mezi prvni in — store poute nesouci informaci o této ztw@ byly materialy tykajici
se masnych vyrolik (balené chlazené vyrobky). Sij&i kamp& zaznamenala az
zmirgny produkt hotovych jidel.

Pfinasime novou fadu hotovych jidel.
Pfiprava Vam nezabere vic nez jen par minut. Zastavte se u regélu a vyberte si
z hotovych jidel nasi nové nabidky. Vyskousejte rychlou pfipravu a skvélou chut

Obrazel. 6 — inform&ni plakat AHQ
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5.2. In — store komunikace a corporate identity

O tom, Ze in — store komunikace je pro propagaga@te identity resp. podporu
identity firmy dilezité, neni pochyb. Zakladni prvky, které jsou @b typické,
slouzi nejen k jasné identifikaci ztkg v ramci konkurence a svého obchodniho
prostedi, ale i jako psychologicky argument ZaStjici hodnotu a kvalitu ztky.

Mezi zakladni prvky CI pét corporate communication, corporate culture,
corporate image a corporate design. S vyuZzitimhv&etito elemerni by firma nela
dosahnout optimalni image firmy.

A kde vSude se fizeme s corporate prvky v ramci obchodnich jednptek
tkat? Jako zékaznici bychoméinvidét predevsim jednotnou design linku vSech
propagénich a komunik&nich materiél, které se k ndm dostanou a které na nas
bud’ v obchod (nebo i mimo #j) pisobi. Pdinaje logotypem spodeosti (ustéle-
nou formou loga a nazvu, kterou spwlest pouziva) az po jednotny pracovnéwd
zanmgstnand.

DuleZitou strankou corporate identity firmy je igpbeni jednotné formy simem
dovnitt firmy tak, aby zaréstnanci dodrzovali zakladni pravidla firmy a ciji

zasady, kulturu a napomahali v jejinesii.

Propagace corporate identity je dlouhodoby a inamarany proces, ktery je za-
visly nejen na ekonomické situaci firmy, ale i nantali¢ prostedi, ve kterém ma
firma vliv. Nadnarodni spotmosti pisobici na naSem trhu nejsou vzdy schopny
reflektovat poZzadavkn spotebiteli a aplikuji mezinarodni prvky, které ztta mi-

Zou spisSe Skodit. Osobiisem se setkala s takovym negativnifijeim zakaznik
nového loga OBI Genialni (od kterého shodou okdinjdsfirma po 3 letech pouZzi-
vani ot ustoupila), kdy spoebitelé odmitali fijmout toto nové ozngeni.

Myslim si, Ze zasadni zmy v identi¢ firmy jsou WtSim mentalnim problémem pro

zékazniky, nez finami pro firmy samotné.

5.3. Nové technologie v in-store
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Digitalni média v prodejnich mistech jsou dlézkumu asociace POPAI CENT-
RAL EUROPE ,POP &ma veejnosti“ predevsim vnimana jako zpssticekani ve
fronté, zdroj informaci o slevach a jako médium, kterénpba pi vybéru zbozi a
usnadiuje orientaci zakaznikv regale a v kategorii. Tato in-store média jsou
zejména vhodna pro sgebitelsky ,komplikované* kategorie (vino, ¥eni, maso,
barvy laky, baterie).

Netradtni a nové média jsou vyhodna po obsahové stramemikje mozné upra-
vovat a modifikovat dle vlastni pety obchodu. Nevyhodou jsou vysoké vstupni

naklady v pipact vlastnictvi, nebo pronajmu media/ TV.
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6. Marketingové vyzkumy a inovani prvky

Ukolem kazdého marketingového vyzkumu je definov@ndzpoznani marketingo-
vych probléni. Pred zahjenim kazdého zkoumani bdtordojit k vymezeni a defi-
novani problému tzn. co je pottam pro vyzkum, za jakymcélem je pézkum
provadn a zarove stanovit cile a @&kavani s vyuzitim adekvatni metodiky.
Zakladnim metodickym problém je rozhodnuti, zdagdeoblém kvantitativni nebo
kvalitativni, coz je nejuzivassi ¢leréni spotebitelského vyzkumu provédy po-
moci dotazovani.

Podstatou kvantitativniho vyzkumu je z#isi velicin charakterizovanéislem, hod-
notou a odpovida na zakladni otazku ,kolik?* a pexnictvim zkoumani chceme
zjistit frekvenci koup a spoiteby, vybavenosti domacnosti, preferenci atd.

Oproti tomu zékladem kvalitativniho vyzkumu je #jii motivace a odpovida na
otazku“pra?*.

Pri kvantitativnim vyzkumu je @lezité zjiSéni, zda vzrostla znalost nebo vybave-
nost o kkolik procent, proto je velmiiezita rozsahlost zkoumaného vzorku. Nao-
pak u kvalitativniho vyzkumu jde o hlavni motivy, polaritu postoje, o citlivost.
Podstatna je psychologicka hloubk@zkumu, nikoli kvantita, ale kvalita ziskanych
informaci.

Smyslem této kapitoly neni detailni popis moznastrketingovych vyzkuriin a je-
jich metodiky, ale zéakladni specifikace dvou neiyartjSich forem v ramci ob-
chodnich vyzkuna vyuzZivané obma typy maloobchodu.

,Obchodni vyzkum zkouma chovani obchodnich jedn&iekluje nap sortimentni
hloubku v jednotlivych typech prodejen, rozvoj mtimych typ: prodejen, pozici
nejwtsich obchodnich podniKTOP5, 10, 50)“(kol. P. -J., 2006, s. 183)

Mezi nejvyuzivanjSi zpisob vyzkuni obchodnich jednotek gattzv. test kupni
ochoty, ktery zachycuje kritické ukazatele $pbhiho a kupniho chovéani a sleduje
zmény v objemu nakupu spolu s vySi ceny, Usporami nebohycuje zrny

v nakupnich umyslech.
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A pro¢ jsou marketingové vyzkumy pro firmy typu OBI neBbold dilezité
a potebné? Tak f@devSim kuli charakteru obchodndinnosti — tzn., Zze abob-
chodni jednotky nabizi sortiment a sluzby pod jedsiechou, které jsou zavislé na
mnoha ukazatelich, do kterého ipgiredevsim otdzka financi. Primériby mglo
kazdému obchodnikovi jitipdevSim o zisk, ovSem je otazkou, za jakou cenu.
Vzhledem k tomu, Ze se élirmy pohybuji ve velmi silném konkurénim poli a
dnesni spdebitel narokuje vice motivatbrk jeho loajali€, nez tomu bylo nap
pied 10 lety, je v zajmu kazdého obchodnika hledésapy, jak svoji nabidku a
sluzby zatraktivnit a fibliZzit spotebiteli. Fesycenost trhu informacemi, produkty a
sluzbami neusnaiije zakaznikm orientaci v tom, co je proépnejvyhodrgjsi. Ce-
now dlouhodol orientovany spéebitel pozaduje novy, inovativnitiptup k sob
samému. O spravnosti inovativnich piviatiZzou podat relevantni informace pouze

z kvalitré zpracovaného vyzkumu.

6.1. Vyzkum v praxi

A jaké typy vyzkuni zadaly ok firmy k vyhotoveni? Shodnsi nechaly zpracovat
detailni monitor letdk — jejich efektivitu, design, velikost cenovek aobyazeni
zbozi, dostupnost do schranek, periodicitu nebd.magfebu personalizace letak
se znamou osobnosti. OBI v roce 2006 v koopertdCOMA Research pracovalo
na hodnoceni re-designu produktové reklamy a ohchoetné prejmenovani loga
na OBI Genialni, jestpred samotnym uvedenim zasadnichémma trh. K tomu
slouzily hloubkové rozhovory s 30 respondenty vzBra Ostra®, ktefi byli vybrani
ze stavajicich kliefiiti zakaznik konkurence.

Naproti tomu Ahold testoval na podzim roku 2006 yw&wencept letaku (test
koncept letdki Hypernova, 2006) dopémy o rekolik novych prvki v navaznosti
na kvantitativni vyzkum LEAFLET AS SHOPPING MOTIVAIR (INCOMA Re-
asearch, 2006) ze kterého vyslo vnimani produktekiamy ve stavajici fortnjako
nedostatén¢ atraktivni. Spatbitelé touZzili po ¥tSi zabaw, ne pouze produktové a
cenové nabidce. Ahold s novym konceptem produktekiamy na trh nakonec ne-
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Sel. OBI od té doby, tzn. od roku 2006 jiz novekymy tykajici seist¢ letaka a

produktové reklamy provedeny nerealizoval. Inforentykajici se Aholdu nemam.

Which information in leaflets would be particularly interesting to you
(besides products and prices) ?
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Graf ¢. 1. — preference pozadavknformaci - zabavy v ramci letdku (Leaflet as

shopping motivator, 2006, s.25)

Nasledujici informace jsou sice starSiho datajese demonstruji, jak je iezité
vyuziti komunik&niho mixu — by s aplikaci pouzedkterych z kandl. NiZe uvede-
né grafy jsou pouzity sice z vyzkumu spawlesti Globus, ale diky monitoringu kon-
kurence mame k dispozici data tykajici se hyperetarlHypernova, jeji reklamy

a znalosti hlavniho steni.

mean ranking
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B CELKEM - reklamu vidél(a) s TV

O radio O billboard
O noviny a Casopisy O plakat

D letak do schranky O jinde

Graf¢. 2. — znalost reklamy 2004 (Hodnoceni reklamni pamé Globus, 2004)

m Celkova zapamatovatelnost TV reklamy
0O Celkova zapamatovatelnost Billboardové reklamy
100 —96 0 Identifikace hlavniho sdéleni
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GLOBUS Carrefour Hypemova Interspar Kaufland Tesco Plus Benchmark

Graf ¢. 3. — Spontanni znalost obsahu reklamy a ideatikhlavniho sdeni -
2004 (Hodnoceni reklamni kamga@lobus, 2004)
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DalSim zdrojem informaci pro édirmy byl a je Shopping monitoring, realizovany
taktéZ INCOMA Research kazd@re, ktery zachycuje nakupni chovani dpbite-
It a dilezité faktory ovliviujici jejich rozhodovaci procesy, preference sguteli
atd.

9.5 COMPARISON OF PERCEPTION OF SELECTED CHAINS m
(respondents, who have shopped in the store; scale 1 to 7)
ADVERTISING CAMPAIGN CONVINCED ME TO

I DIDNT NOTICE THE CAMPAIGN , SHOP THERE MORE

Abert B hypermarket 3,83
Billa Il supermarket
discount store

M cash&carry

Delvita
Carrefour
Globus

Hypernova

3,45

4,66

Interspar
Kaufland
Tesco HYP
Lidl

Penny Market
Plus Diskont
Makro

24 26 28 3 32 34 36 38 4 42 44 46 48 5 52 54 56
Graf ¢. 4. — Hodnoceni reklamni kamgarktera peswdcila k vétSimu nakupu

(Shopping monitoring 2005 — 2006, s.)

Spole&nost Tambor se, jako jedna z mala vyzkumnych agentiémze roce (v roce
2006) jako INCOMA Research detai]nvénovala hodnoceni letélka propagénich
materiati hobbymarket (DIY Habits & Attitudes STUDIE, 2006) tak, aby¢io
z hlediska vhodnosti a vyuziti komundgdch nastraj vypovidaci hodnotu. Special-
ni pozornost gnovala letakm, protoze ty jsou dlouhoddkpro DIY obchody st
Zejnim nositelem informaci. Z vyzkumu ob&waryslo, Ze:
= Pouze letaky OBl a Baumaxu pokryvaji vice nez 1¥2@apulace.
= Jako nejlepsi letak z pohledu jetten& i je hodnocen letak OBI — a
to jak z hlediska & pedstavovaného sortimentu tak z pohledu nabi-
zenych cen.
= Z hlediska vyuziti letaku OBI jako jediny hobbyneankySSi podil za-
kaznilé, ktesi uvedli, Ze ,letak podrobhproctou” oproti tem, ktei

tento letak protou pouze ,zbzre®, pricemz 17% zakaznikletak
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OBI podniti k jeho nav&ie — tento pdet je v porovnani s letaky kon-
kurence zdaleka nejvyssi.
(Tambor, 2006)

100

80 M Total M Lefaky- ANO O Letaky - NE —

Letik v Znama Letikv  Dennifisk Televize  Casopis Radio Bilkoard ntemet  Odbomik Zdny
postowi osoba misté bez
schrance prodeje osobnich .
wmzp Crafé. 5.

— nepastjSi zdroj informaci o nabidkéch, distribucetaich
letdkdo schranek (Tambor, 2006, s. 57)

B Muz & Zena

100

Mladafronta Blesk Lidovenoviny Pawo Sport  Hospodarské  Metro 24hodin ~ Vecemik Neciu wibec
Cnes novny Praha

Graf¢. 6. — nefasg|si zdroj informaci — denni tisk (Tambor, 20068 %)
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H newudvdm Intemet
O méné casib
H jednou za mésic

M jednou za 14 dni
O jednou azdvakrattydne
M jednou za 2 dny {obden}
HEdenné
100 1
80 i
60 -
40 u
20 u
0 u
Doma Prace Kavama Knihovna U znamého
Graf¢. 7. — Hodnoceni internetu jako zdroj informaciaifibor, 2006, s. 83)
6.2. Inovace
Podle vyzkuni (viz graf¢. 8.) tykajicich se hodnoceni obcliodsortimentu bytové
textilie, zaujima OBI fedni misto spolu s IKEA. KIKA v roce 2006 byla nact-
cich svého fisobeni u nas, proto nehraje zasadni roli tohotmertl u spdebitel.
V reakci na vysledky vyzkui se OBI rozhodlo zgmit komunik&ni materialy
s textilem a bytovymi dopky tak, aby bylo vice podobné mateiidl IKEA.
100

= Tod B Praha @ Cechy B Morava
n=1005 n=112 n=5# n=352
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Graf¢. 8. — TOP-OF-MIND obchod, bytové textilie
(Tambor, 2006, s. 164)

V roce 2007 se OBI rozhodlo dale inovovat. Ve spdai s INCOMA Research
(INCOMA, 2007) gipravili:
1. Skupinové diskusee zakazniky OBI, konkurénich prodejen, IKEA a KiI-
KA

2. Individualni hloubkové rozhovory bytovymi architekty

3. Doprovazené prochazky v prodejna@isl, v konkurednich hobbymarke-
tech, IKEA a KIKA
Vysledky tohoto zkoumani &y slouZit jako podit k re-designu a zatraktigni
obchodniho mista v Olomouci, kde doSlo k rekongtrak rebrandingu do nového

corporate identity.

6.3. Filezitosti

V grafu¢. 9 mizeme sledovat silu letakovych akci a osobniho da@pai. Je patrné,
Ze casti zakaznici OBl iéiuji vedle letak i osobnimu dopokieni. A to dokonce
vice, nez zakaznici konkurence. Proto by bylo wigotlito skupinu motivovat tak,
aby gedavala informace a pozitivni zkuSenosti dal. Kuamiize slouzit motivani
program, jehoZ oceni zavisi na pe&tu kontakfi nebo zasahu.
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lhﬂlﬂ&iiﬂ!p&ﬁbﬂiﬂ;&m B Informadcni letak v misle prodege 10 Zndma osoba

3
69 65 : 3
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Graf¢. 9. — Zdroje informaci o nabidkach, nidgFitejsi zdroje: LETAK / ZNAMA
OSOBA (Tambor, 2006, s. 107)

Zawrem této kapitoly bych clia konstatovat, Ze Ifyjsem ngla k dispozici velké
mnozstvi dat a materialodliSnych vyzkumnych agentur, jsou pouZzita datidisp
zastarala pro takovy typ obchodu, jakym je retddlem peswdéena, Ze ekteré
hodnoty jsou neinné — nap sila produktoveé reklamy v podéletaku, protoZze se
jednéa o dlouhodoby a relati¥ikonstantni nosiinformaci. Naproti tomu s vyvojem
trhu, produkt si myslim, Ze se #mi zékladni pdeby zékaznika a jeho vnimani
v ramci obchodu nebo propagdch materidl je ovliviiovan tendencemi a zivotnim
postojem, ktery se v pbéhu Zivota néni.

Z pohledu vyzkur, ale i komunik&niho mixu je letakova podpora nejefek-
tivngjSim kanalem @uz pro prezentaci produktsluzeb nebo zabavy. ®bbchodni
jednotky vynalozily vysoké finami prostedky na zatraktivni tohoto média, nebo
aby vice porozusly potirebam svych (a konkurénich) spotebiteli. Navic kazdo-
roéné zvysuji mnozstvi distribuovanych tiskovin do nokygpadovych oblasti, aby

rozstily své portfolio zakaznik Dale z vyzkuni vyplyva, Ze internet je médium,
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jehoZz moznosti — obsahoveé, fumi, interaktivni, jsou vyzvou pro moderni komuni-
kaci a pro navazani jiného, dynadjSiho, vztahu. V dnesni digitalni dbfe nutné

na tento apel adekvatia zavasu reagovat.
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7. Loajalita spotirebitela znacky/ firmy

Loajalitu spotebiteli ovliviiuje velké mnozstvi faktér Obecw ale spatebitelé
nejsou radi loajalni jedné z¥we, protoZe to vyZzaduje jakousi miru jejich angaZov
nosti. Zakaznik je rad bezstarostny, bez zavde®ané firn¢, bez nutnosti pkni
Ukoli nebo ukon proto, aby mil jakékoli vyhodu. Proto nastaveni motivace zakaz-
nika k tomu, aby byli vice loajalni k jedné zwea, nez k druhé je velmi citliva disci-
plina, ktera muze byt soéisti podpory prodeje, neboude stat Upla oddleng
v ramci CRM programu, ktery mé& napomahat k cilenénsegmentovanému styku
se zakazniky (zaipdpokladu, Ze se nam jiz zakaznika gddadentifikovat pop.
kontaktovat), anebo updrodctleng, jako nastroj pro lepsi a kval&siho nakupova-
ni — jako sluzba.
Vytvoieni funkniho loajalniho systému je né&roy proces, ktery vyZzaduje technické
vybaveni a zazemitizovatele, dostateé finargni prostedky pro komunikaci pro-
gramu, vhodna média d&qualevSim ochotny personal, ktery bude pozéinrotivovat
zékazniky nejen k dalSimu nékupu, ale i k loajalit
Neni £Zké takovy systém vyvinout, jen musi byt sjpin dw zakladni kritéria proto,
aby byl projekt usgsny a smyslupiny:

1/ ochota zadavatele investovat do loajality progréas, finani prosted-
ky, personalnich prostdki a reagovat na pigby zédkaznika

2/ zajem ze strany zakazhik vhodr nastavené podminkyenstvi

A protoZe se jedna o dlouhodoby proces budovakiiefého a pozitivniho vztahu,

mél by byt program ré‘eny a nfitelny co do Usgsnosti.

Pripadova studie: Riklad fungujici loajality (zdroj: Marketing a Media ,
12/2009, titulka)

Spolenost Drogerie MarkefR pipravila pro svoje speebitelky na jaro 2009 up —
date ¥rnostniho programpActive beuaty sst vyhod*.

Do té doby ¥rnostni program sgival ve sbirani badza nakup bez vyrazich
dlouhodobych vyhod pro zakaznice. Nevyhodou stasdlstému bylo zasilani kar-
ticky s nasbiranymi body na zpracovatele osobnichaddaidym marketem zvlés
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bez moZznosti parovani vyhod nebo kontaktovaniispdelek s promocemi a o spe-
cielnich nabidkach (ochutnavkach) v ramci prodejen.

Novy systém — krom jeho technickyckednosti, si klade za Ukol parovani informa-
ci, kéemuz ma slouZitipové karta a dostupnost informaci o stavu konkazdice
piimo na prodej&a K tomu slouZzi terminaly.Tento program funguje jiz v Rakousku
pod stejnym jménem a vice akcentuje téma wellp&gs’ Lukas Kozédra, manazer

reklamy DM.

S novym ¥rnostnim programem se market DM nabizeji nové moznosti v moti-
vovani spatebitelek. Diky vyplgnym dotaznikm s detailnimi osobnimi udaji ma
DM k dispozici dostatek informaci pro komunikaciroB¥ednictvim mail nebo
mobilnich ¢isel maji moZnost zasilat nové Udaje tykajici sel@jen, sortimentu,
akci atd.

Co ale neni mozné momentélahodnotit, jsou vhodhnastavené hladiny motivace
pro dosaZeni jistého benefitu programu, coz uké&dwysledky zaregistrovanych

zékaznic a jejich frekvence nakupu.

Mezi dalSi uspdné firmy s fungujicim loajality systémem fic8HELL, RENOME,
ESPIRT atd.
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Zaveér

Na za&atku prace jsem si stanovila za cil najit v jedagth komunik&nich nastro-
jich idedlni prosedek pro komunikaci se zakazniky retailového typehodu a
pokusit se porovnat jednotlivé typy jejich komurikazda jsou efektivni a dostupné
svym spatebitelim. Nasled pak na zaklagl osobnich zkuSenosti a prostudované
odborné literatury najit vyhody stavajicich foremmunikace a pdigpads vyvratit
nebo zpochybnit ndzory tykajici pouzivanych progagdn a komunikénich pro-
stredkii popisovanych firem.

Jsem peswdcena, Ze idealni prasdek — jeden jediny — neexistuje. V ramci
kvalitniho a kontinualnihotgsobeni na sptebitele je patba vyuZivat vice kanél
pro doneseni informace, nez jen jeden jediny. Ngvielmi dileZité své spaebite-
le monitorovat, dlouhod@bmotivovat a hykat, aby si obchod vyt¥d pozitivni
vztah se zakazniky. V ramci zpracovani prace jskermaSla skolik nedostatlt, se
kterymi je teba neustale pracovat. Jednim z nich je nedostajgodpora vztahse
zékazniky — PR. Mezi dalSi nedostake vyuZivany nastroj direkt marketingu a
podpory prodeje je online technologie a moderniiméderé niZou napomoci roz-
Sirit cilovou skupinu, usnadnit komunikaci se $pbiteli nebo vytvét dlouhodoby,
funkéni motiva&ni nebo CRM systém, ktery lze vyuzivat jak k matiyatak
k zasilani informaci. DalSi, velky probléme, jseatimazela v nefurdkim poklad-
nim systému u OBI, ktery velmi komplikuje jednotnkamunikaci. Tento nedosta-
tek je umoctin o fransSizing, ktery neumadje vyuzivani jednotného CI. Na druhou
stranu jsem ale doSla k zfw, Ze zfisob, jakym OBl momentanse svymi spde-
biteli komunikuje, ma smysl. tAuZ z pohledu vyzkuinebo loajality ke znae. Ri
podrobném seznamovani se s problematikou Aholdu js&razila na gkolik spor-
nych témat a rovin, které souvisely s nedostgieni podklady a informacemi a tak
jsem nebyla schopna porovnat jednotlivé aktivity didailu tak, jak bych si byla
piéla.

Obecné doporteni se tyka fedevsim direkt marketingu. Dop@tyi obéma
firmam setrvat v produkci a intengiproduktovych nabidek vylepSené o preégj&n
¢asovy harmonogram jednotlivych nabidek. Jak jséraniinila na z&atku sveé pra-

ce, bude rok 2009 z pohledu obou &tavelmi zajimavy. OBI odstartuje pékoli-
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ka letech televizni kampaa je otazkou, jak na tento kanal distribuce infacheza-
reaguji spaebitelé a zda vyuZzije ostatni nastroje k propolekiy, tonality a sdle-

ni. A Ahold by ng&l v prabéhu letosniho roku vyuZzit maxim&refektivne komuni-

katniho mixu k rebrandingu Hypernovy na Albertik&me se jens§it na vysledky
vyzkumi, které si, pevévérim, ok maloobchodni sitnechaji zhotovit.

Zawrem mizu fici, Ze prace v maloobchodu narokuje opravdu kviaiha-
losti a obrovské zazemi proto, aby se stalo fnhkednotkou. NA relativét malém
prostoru je pdtba rkolika riznych faktof, které niizou zasadhovlivnit celkovy
vysledek podnikani. Jedna se skuateo Zivy organismus, o ktery je eba se neu-
stéle starat a gevat o ], aby byl funkini. St&i jedno malé zakolisani, a veSkera
dosavadni snaha se mingnkem. V pfibéhu prace jsem se setkalagaolika zaji-
mavymi nazory, které mi napomohly urovnat si svastiii myslenky k tomuto té-
matu, které je mi blizké a kter&rfascinuje svou natmosti, logikou a propracova-

nosti.
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