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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci v misté prodeje, tj.
in-store marketingovou komunikaci, se zaméfenim na vicesmyslovy marketing a jeho
uziti firmou Sberbank CZ, a. s. V prvni ¢asti se prace vénuje vymezeni a ukotveni
v problematice marketingu sluzeb a in-store marketingové komunikace, seznamuje se
zakladnimi pojmy a poukazuje na mozné zapojeni jednotlivych smyslti v misté prodeje.

Ve druhé ¢asti se zaméfuje na deskripci implementace in-store marketingové
komunikace firmy Sberbank CZ, a. s. a jeji shrnuti s diskuzi se znalostmi nabytymi
v teoretické Casti.

Cilem je popsat souCasny stav a nalézt dalsi moznosti, jak prohloubit

vicesmyslovy zazitek na pobockach banky.

Abstract

Thesis focuses on the in-store marketing communication of Sberbank CZ, a. s.,
specifically on multisensory marketing and its usage by the bank. The first theoretical
part defines the specific field of services marketing with its five most common key
characteristics, defines in-store marketing communication and its importance as well as
focuses on the multisensory marketing with deep down focus on each of our senses.

In the second part of the thesis one can find the description of current use
of multisensory marketing inside the Sberbank CZ branches using theoretical
knowledge from the theoretical part also supplemented with summaries and further
recommendations.

The main focus is to describe current state and to find another opportunities

in order to provide deeper multisensory experience inside bank branches to the visitors.
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Uvod

Je znamo, ze vice nez 70 % nakupnich rozhodnuti je uskute¢néno az na nakupni
plose, ba co vic, Ze lidem pfitomnost in-storové komunikace nevadi. Naopak ji vitaji
jako benefit, ktery jim pomdha s orientaci v misté¢ prodeje, vzd€lava je a inspiruje.
Na zékladé tohoto faktu se Ize domnivat, Ze se bude stale vice firem snazit vynakladat
prostiedky na reklamu efektivnéji a zaméfi se pravé na komunikaci v misté prodeje.

V predkladané praci se budu zabyvat in-store marketingovou komunikaci se
zamé&fenim na bankovni instituci Sberbank CZ, a. s. (déle jen jako Sberbank CZ), ktera
na Cesky trh vstoupila na zacatku roku 2013, kdy odkoupila skupinu Volksbank a zacala
s jejim rebrandingem.

Toto téma mne zaujalo pfedevS§im tim, nakolik muze in-store marketingova
komunikace ovlivnit ndkup dané znacky, zbozi nebo sluzby. Zaméfeni na bankovni
sektor, konkrétn€ na firmu Sberbank CZ, je ryze praktické, protoze se domnivam, Ze
bankovni sektor byl v tomto druhu marketingové komunikace znaéné¢ omezeny a az
pfichod novych bank podnitil zménu. A vzhledem k tomu, Zze banka Sberbank zacala
s rebrandingem v roce 2013, mohla vytézit z aktudlnich vysledkt studii a vyzkumi
a zarovenn nejmoderngjSich technologii, které in-store marketingova komunikace
nabizela.

V prvni ¢asti mé prace se zaméfim na teoretické ukotveni a popis marketingu
sluzeb. Nasledné¢ se budu vénovat in-store marketingové komunikaci a zaméfim se
na vyklad zékladnich pojmd, které jsou nezbytné pro pochopeni tématu. Soustfedim se
na vicesmyslovy in-store marketing, kde budu blize specifikovat, kterak miize nakupni
prostfedi ovliviiovat ndkupni rozhodovani, vnimédni hodnoty znacky, zbozi nebo sluzby
a celkové plsobeni na ¢lovéka. Vzhledem k rozsahu préace jsem vynechal ostatni druhy
in-store marketingové komunikace.

Praktickou ¢ast vénuji diskuzi nabytych teoretickych poznatkll s aktudlnim
stavem in-store komunikace firmy Sberbank CZ. Kli¢ovou soucésti diskuze o vhodnosti
a uspésnosti zapojeni jednotlivych smysli budou shrnuti a pfipadna doporucenti, ktera se
opiraji o teoretickd vychodiska, jez jsou popsana v teoretické Casti.

V bakalaiské tezi jsem stanovil, ze diskuzi o vyuziti jednotlivych komunika¢nich
kanalii vy€lenim samostatnou kapitolu, avSak po prostudovani zdrojii jsem se rozhodl
ptipojit tuto diskuzi ke kazdé z podkapitol vénujici se zapojeni smyslii v misté prodeje,

a to vzhledem krozsahlosti jednotlivych mySlenek a dat a rovnéz s ptihlédnutim



k celkové kompaktnosti této prace. Rovnéz je nutné zminit, Ze druhy in-store
marketingové komunikace firmy Sberbank CZ popsané v této praci se nemuseji
nachazet ve vSech pobockéch banky. O implementaci konkrétnich smyslovych stimult
rozhoduje ptedevsim dispozice té¢ ¢i oné pobocky. Pro ilustraci zminim pobocku, ktera
vyuzivéa vSech nize popsanych komunikacnich kanald, a tou je pobocka Sberbank CZ
v ulici Na Piikop¢ 24 v Praze.

Cilem této bakalatské prace je zjiSténi zapojeni smysli jedince pfimo v misté
prodeje, které¢ budu aplikovat na in-store marketingové komunikaci firmy Sberbank CZ
a nasledn¢ budu ze ziskanych poznatkl vytvafet souhrn a navrhovat piipadna

doporuceni ke zlepseni vicesmyslového zazitku v pobockach.



1 Teoreticka ¢ast

V této casti piiblizim pét zakladnich charakteristik, které jsou spojeny
s marketingem sluzeb, nasledn¢ se zaméfim na ukotveni oboru in-store marketingové
komunikace v Sir§Sim oboru marketingové komunikace a na vyklad nezbytnych pojmt.
Poté se budu vénovat samotné in-store marketingové komunikaci a moznosti zapojeni
smyslii ve snaze poskytnout zdkaznikovi komplexni, vicesmyslovy zazitek v misté

prodeje.

1.1 Specifika marketingu sluZeb

Nérodni hospodaistvi kazdého statu lze rozliSit do ctyfi zékladnich sektort,
ve kterych se odehravaji ¢innosti ekonomiky. Tyto sektory se od sebe odliSuji druhem
ekonomické ¢innosti a to nasledovné:

* primarni — suroviny,
* sekundarni — vyroba a pramysl,
* terciarni — sluzby,

¢ kvaternarni — véda a vyzkum (Sektory trhu, 2013).

Jiz pocatkem 80. let 20. stoleti se lze setkat spojmem deindustrializace
ekonomiky, ktery ve zkratce poukazuje na fakt, Ze tempo ristu sféry sluzeb je stale
vyznamnéji rychlejsi nez tempo, s jakym roste primyslova vyroba. A tento trend nadale
pfetrvava a sluzby, potazmo terciarni sektor, nadale rostou a roste i jejich podil
nahrubém domacim produktu. Tento fakt je odrazem toho, ze 1idé maji vice penéz, které
chtgji utratit a zaroven stdle vice touzi po zdzitcich. Tento stav tak piimo plsobi
na narodni hospodarstvi a sluzby se jiz nékolik let t&§i rlstu, avSak zdkaznicka
oCekavani se méni a lidé stile vice ocekavaji nakupovani spojené s libymi zazitky
(Kotler, 2007, 709-710 a Vastikova, 2014, 14-15).

V soucasné dobé lze pravdépodobné nejuznavanéjsi definici sluzeb najit
u amerického autora Philipa Kotler, ktery sluzbu definuje nésledovné: ,,Jakdkoli
aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zdasade nehmotna
a neprinasi vlastnictvi. Jeji produkce mize, ale nemusi byt spojena s fyzickym
vyrobkem,” (Kotler, 2007, 710). Dal§i vyznamnou definici pfedstavila Americka
marketingova asociace: ,, Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné

cinnosti, které poskytuji uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem



vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného
zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu viastnictvi hmotného zbozi, *
(Vastikova, 2014, 16). Jak je z definic patrné, obé zduraznuji fakt, ze se sluzby mohou
vyznacovat svou nehmotnou povahou.

Bankovni sluzby nepochybné patii do terciarniho sektoru hospodaistvi a fadi se
tedy mezi ostatni sluzby, které zpravidla nepfinasi vlastnictvi a nejsou hmotné. Z téchto
divodl jsou se sluzbami spojeny dva vyznamné faktory — nejistota a ocekavani
(Hazdra, 2013, 38). A prave tyto aspekty plsobi, ze marketing sluzeb musi zohlediiovat

pét nejbézngjsich charakteristik sluzeb:

* nehmotnost,

neoddélitelnost,
* proménlivost,
* pomijivost,

e absenci vlastnictvi (Kotler, 2007, 711).

1.1.1 Nehmotnost sluzeb

Prvni charakteristickou vlastnosti je absence hmotnych kvalit, které¢ by mohl
kupujici pfed nakupem zhodnotit, pfipadné¢ vzajemné porovnat. A jak wuvadi
behavioralni ekonom Dan Ariely', 1idé se snadngji rozhoduji, pokud mohou porovnavat,
protoze véci kolem néds vnimame ve vztahu k okoli (Ariely, 2009, 20). Z této absence
pak prameni nakupni nejistota, kterou se nakupujici snazi eliminovat vyhledavanim
signall, které pomahaji vytvaret zadvéry o kvalité sluzby samotné. Mezi hodnocené
atributy se tak dostava cena, uroveinl zaméstnanci, lokalita pobocky nebo provozovny,
komunikacni materidly a dal$i. Prodéavajici si tohoto faktu musi byt védomi
a pfizptsobit svou marketingovou komunikaci tak, aby v nakupujicich vyvolavala
zadouci asociace s kvalitou, které lze uspeSné ¢i neuspeSné v myslich spotiebiteli
vyvolat naptiklad dirazem na spolehlivost, osobni pfistup poskytovateli sluzeb,
divéryhodnost, jistotu apod. Toto jsou jen néckteré¢ z vlastnosti, na které se mize
odvolavat reklama a jak uvadi Kotler, banka musi pusobit ucelené¢ ve vSech piipadech
kontaktu se zédkazniky, a to tak, aby celkova strategie byla v souladu s positiononigem

banky a musi k tomu vyuzit celé fady marketingovych nastroju, ze kterych patii mezi

1 . . 1y LI , Xy ¢ , LT
Dan Ariely je americky védec a behavioralni ekonom, ktery se zaméfuje na vyzkum iracionalniho
rozhodovani v ekonomice i osobnim zivoté. Viz Ariely, 2009, 7-14.
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ktera dané sluzby nabizi (Kotler, 2007, 712-713).

Prvnim faktorem, ktery se v myslich spotfebiteli mlize spojovat s vnimanou
kvalitou, je lokalita, ve které se pobocka nachazi. Exteriér i interiér by mél byt
v souladu s positiongem banky. Pobocku by mély tvofit Cisté linie, fronty by nemély
vypadat piili§ dlouhé a odbavovani zédkaznikli by mélo byt efektivni a svizné. DalSim
hodnocenym faktorem jsou zaméstnanci, ktefi maji byt vhodné obleceni. Vybaveni by
m¢élo plisobit modernim dojmem, protoze vSe od pracovnich stoll, pocitact, pres svétla
a koberce vyvolava v zdkaznicich jisté asociace. V souladu s positioningem museji byt
1 veSkeré komunika¢ni materidly, které by mély obsahovat blizka a peclivé volena slova,
srozumitelny a jednoduchy design a odpovidajici fotografie. Vzhledem k faktu, Ze
nehmotnost sluzby zvySuje riziko nedokonceni ndkupu a k tomu, Ze reklamam lidé
obecné prestavaji véfit, je vhodné, aby banka pracovala s ndzorovymi lidry, které bude
vybizet k vyzkouSeni sluzeb a naslednému sdileni svych zkuSenosti. Druhé doporuceni
se orientuje na spokojené zakazniky, které by banka mé¢la motivovat k tomu, aby se
o svou zkuSenost podélili se svym okolim. V neposledni fad¢ zdkaznici hodnoti
i cenovou politiku, zejména jeji jasnost a pochopitelnost. Firmy by se tedy mély snazit
svou nabidku zjednoduSovat, zdlrazinovat hmotné podnéty, které se ke sluzbé poji, dbat
na budovani kvalitni znacky i jména firmy, usilovat o nejlepsi moznou kvalitu sluzeb
a pokud to jejich kategorie umoziuje, usilovat o ziskdni uznavanych certifikatt, které
jsou hmotnym dikazem toho, Ze si dand firma vede dobfe (Kotler, 2007, 712-713
a Vastikova, 2014, 16-17).

1.1.2 Neoddélitelnost sluzeb

Zatimco u produkti, které si zakaznik koupi a s tim zisk4 i jejich vlastnictvi, je vyroba
a spotfeba oddélena hned nékolika dal§imi stupni jako naptiklad uskladnénim nebo
logistikou, u sluzeb casto dochézi k situaci, kdy je sluzba nejprve proddna, respektive
koupena kupujicim a az poté nasleduje jeji vyprodukovéani a spotieba. Zaroven je
k tomu potieba obou stran, tzn. prodavajici i nakupujici spolecné interaguji a sluzba je
vyprodukovana v piitomnosti kupujiciho’, a zikaznik se tak stava soudasti jeji
produkce. A pravé interakce mezi nakupujicim a poskytovatelem je specifickym rysem

marketingu sluzeb. Na vysledek ndkupniho procesu totiz maji vliv obé strany

2 x , ¥ P ; v sy - v . Fowx
U nékterych sluzeb neni zakaznik pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby. Piikladem je navstéva
restaurace, kdy je jidlo pfipravovano bez jeho pfitomnosti.



a samotnému procesu je nezbytné veénovat zvySenou pozornost, protoze i nepatrna
zména prubchu poskytovani sluzby zpiisobi, ze zdkaznik bude vysledny efekt a tedy
i celkovou kvalitu sluzby vnimat odlisné. Pro pracovniky ve sluzbach je tedy klicové
Skoleni, které se vénuje psychologii nebo naptiklad rétorice a firma by méla vzdélavani
zamé&stnancll vénovat nalezitou pozornost a soustfedit se na optimalni fizeni vztahu
zakaznik-producent. Rovnéz by méla usilovat o zdokonalovani procesti produkce
sluzby, stejné¢ jako dbat na ziskavani zpétné vazby od zdkaznikli, aby se mohla
konstantné zlepSovat. Déle by se méla soustiedit na mozné vyuziti systémi, které jsou
schopné obslouzit zdkaznika nezavisle na prodavajicim, naptiklad prodejni automaty,
rezervaéni systémy apod., a tim eliminovat neodd¢litelnost sluzby od jejiho producenta

(Kotler, 2007, 713-714 a Vastikova, 2014, 17-18).

1.1.3 Proménlivost sluzeb

, Kvalita sluzeb zavisi na tom, kdy, kde, jak a kym jsou poskytovany,” (Kotler,
2007, 714). Jak jiz bylo zminéno dfive, v procesu poskytovani sluzby hraji dilezitou
roli lid¢ a jejich vzajemnad interakce. Na jedné strané jimi jsou zékaznici, na strané druhé
poskytovatelé sluzeb. Jejich chovani je Casto obtizné predikovat, ba dokonce stanovit
jisté normy chovani. A pravé tyto skutecnosti jsou pfic¢inami, které mohou zpiisobit
nekonzistentni Groven poskytovanych sluzeb. Zpiisob poskytnuti jedné sluzby se bude
lisit v z&vislosti na ¢ase, mist¢ a na tom, kdo danou sluzbu poskytuje. Ackoli firmy maji
pro své sluzby vypracovany pracovni postupy tak, aby bylo kazdému zikaznikovi
doptano urc¢ené urovné a kvality sluzby, nelze vyloucit rozliSnosti, a to ani v ramci
jedné firmy. Tato heterogenita’ sluZeb je dana znatnou variabilitou vstupd a vystupt,
které poskytnuti sluzby ovliviiuji. Mira spokojenosti s poskytovanou sluzbou je tedy
zavisld nejen na kvalit¢ nabidky jako takové, ale i na zplsobu, jakym je sluzba
zakaznikovi predstavena a piipadné prodana. Jak Kotler pfimo zmifnuje, bankovni
instituce patii mezi nékolik dalsich® odvétvi, kterd jsou zndma tim, Ze do systému
uspé$ného vybéru a nasledného zaskoleni novych zaméstnancl investuji znacné
prostiedky, at’ uz finan¢ni nebo casové. Své pracovniky skoli tak, aby byli schopni
postupovat v souladu se zajmy spolecnosti, a aby byli schopni UspéSné provadét

vSechny kroky nezbytné k tispéSnému odbaveni zakaznik i jejich piani a potieb.

3 Rovnéz oznadovano jako variabilita nebo promeénlivost viz Vastikova, 2014, 18.
4 Spoleéné s aerolinkami a hotely viz Kotler, 2007, 714.



Firmy by na tuto vlastnost mély reagovat stanovenim norem chovani svych
zaméstnanct, jejich vychovou a motivaci. Ac¢koli mize byt obtizné, ve stale se ménicim
prostiedi, udrzet vSechny zaméstnance motivované a odhodlané, jejich vzdélavaci
proces by nikdy nemél byt ukonceny. Neodd¢litelnou soucasti tispésné marketingové
strategie pracovnikli ve sluzbach, kteti se setkdvaji osobn¢ se spotiebiteli, je jejich
motivace, kterou lze ovliviiovat fadou pobidkovych aktivit, mezi které patii naptiklad
vefejné uznani, rozvojovy plan, ocenéni pro zaméstnance mésice, prémie na zakladé
zpétné vazby od zakaznikd apod. Stejné tak by firmy m¢ly disledné zkousSet, provétrovat
a planovat procesy poskytovani sluzeb tak, aby byla zajiSténa kvalita ocekavana
ze strany zakaznikd, protoze pravé oc¢ekavani je jednim z dalSich faktort, které ovliviuji
vnimani sluzby. Zakaznici totiz srovnavaji sva ocekavani, kterd si vybuduji pted tim,
nez sluzbu vyzkousi, stim, co nakonec dostanou (Hazdra, 2013, 38, Kotler, 2007,

714-716 a Vastikova, 2014, 18-19).

1.1.4 Pomijivost sluzeb

Sluzby rovnéz disponuji vlastnosti, kterd z nich ¢ini artikl, ktery nelze uskladnit
pro pozdéjsi vyuziti. Kazdy den tak proti sobé stoji nabidka a poptdvka. Zejména
poptavka je velmi nerovnomérnd a pro mnoho podnikii pfedstavuje soulad poptavky
s nabidkou cestu k zisku. Pfikladem miizeme byt autobusova doprava, jejiz zisk je
pfimo zavisly na obsazenosti spojii nebo hotelnictvi, které¢ je ovliviiovano naptiklad
sezoénnosti. Bankovni sektor a kvalitu jeho sluzeb neovliviiuje ro¢ni obdobi, nybrz denni
Spicky. Zatimco vytizenost pobocek v rannich a dopolednich hodinach neni pfili§
markantni, v odpolednich hodinach tomu je naopak, coz odrazi denni rytmy zékaznik.
Pro marketing sluzeb ztoho plyne dulezity proces, kterym je soulad kapacity
producentl s redlnym kupnim potencidlem trhu sluzby. V ptipadé pobocek banky je
jednou z moznosti, jak vyrovnat poptavku s nabidkou, promyslené pldnovani pracovni
doby zaméstnanctli, stanoveni efektivnich procesii odbavovani zakaznikl, piipadné
uzptsobeni pobocek tak, aby si zdkaznik zakladni pozadavky zvladl vyfidit sdm, nebo

aby mu bylo ¢ekéni zptijemnéno (Kotler, 2007, 716-717 a Vastikova, 2014, 19-20).

1.1.5 Absence vlastnictvi sluzeb

S ndkupem zbozi, jako naptiklad potravin, obleceni nebo knih, je pfirozené
spojeno vlastnictvi, ba co vic i pravo rozhodovat, jak bude stakovym statkem

naklddano, a to po dobu neurcitou. Toho u sluzeb ve vétsin€¢ piipadi docilit nelze,
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protoze spotiebitel si kupuje pravo na poskytnuti sluzby, nikoli jeji vlastnictvi
a ke sluzbé ma pftistup jen po urcitou omezenou dobu, o jejiz délce rozhoduje mnoho
faktort (ndkupni fad, plnéni podminek aj.).

Z téchto ditvodu je nezbytné, aby se poskytovatel sluzeb snazil posilovat identitu
zna¢ky a sptiznénost se zakaznikem a jeho potiebami, stejné jako zdiraziovat vyhody
nevlastnéni. K tomu lze vyuzit naptiklad téchto metod:

* zvySovani zapojeni prostfednictvim loajalitnich klubt nebo sdruZeni,
* zvyhodilovani zdkaznikd s vys8i frekvenci ndkupil ¢i navstév (Kotler, 2007,

717-719 a Vastikova, 2014, 20).

1.2 In-store marketingova komunikace

In-store marketingova komunikace, neboli komunikace na prodejni plose, nebo
také komunikace v misté¢ prodeje, predstavuje uc¢inny komunikacni nastroj, ktery
firmam poskytuje znacny benefit — zdkaznici tuto formu komunikace totiz nevnimaji
jako reklamu (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, 20). A to je v dnes$ni dobé
presycenosti reklamnimi sdélenimi a stagnaci tradiénich® kanali ATL komunikace
velkd vyhoda. Spotiebitelé jsou totiz presyceni TV spoty, billboardy i tiSténou reklamou
viz ptiloha ¢. 1 (Cesi a reklama v roce 2014, 2014). Naopak in-store marketingové
komunikaci je pfedpovidan dalsi rozvoj a stale sofistikovanéjsi metody implementace,
¢emuz nasveédCuji 1 stale se zvySujici rozpocty, které jsou do tohoto druhu komunikace
vkladany® (Jesensky, 2011). Divodem je mimo jiné i fakt, Ze tento druh komunikace
interaguje se zédkaznikem v posledni fazi jeho nakupniho cyklu a je do zna¢né miry
schopna jeho rozhodnuti ovlivnit. Vyzkumy totiz naznacuji, Ze vice nez 70 % vSech
nakupnich rozhodnuti se uskute¢ni az v misté prodeje (Bocek, Jesensky, Krofidnova,
2009, 16). Presto stale neni potencidl spojeni se se zdkazniky prostfednictvim vSech
smysli pln€¢ vyuzit, a¢ miize mnoha firmam piinést velmi zadouci zmény (Lindstrom,
2005, 136).

Dulezitym faktorem v pisobeni na spotiebitele je vSak soulad s informacemi,
ke kterym se zékaznik dostal prostfednictvim ostatnich komunikac¢nich kanalt pred
samotnou navstévou kontaktniho mista (Chevalier a Gutsatz, 2012, 120-121). Pravé

soulad vSech informaci a apeli a vhodna stimulace smysli na prodejni ploSe rozhoduje

5 . Cge
Televize, radio, tisk a outdoor.

® V roce 2011 byl podil in-storové komunikace v celkovém rozpoctu marketingové komunikace 31 %,
oproti 25,2 % v roce 2009 (Jesensky, 2011).
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o uspéchu cel¢ komunikacni strategie, o cemz rozhoduje porovnani ocekavani
s vyslednou zkuSenosti, o cemz jsem se zmifioval diive. Posledni informace naznacuji,
ze zadouci reakce na podobu kontaktniho mista je schopna navySovat prodej znacek,
zbozi 1 sluzeb v fadech desitek az stovek procent (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009,
16). Rovnéz je pro Zadouci piisobeni na zakaznika nutné komunikaci v misté prodeje
striktné zacilit tak, aby podévala kratké a relevantni informace, coz vyplyva
ze skuteCnosti, ze v misté prodeje se bézné¢ nachazeji lidé srozliSnym aktudlnim

psychickym rozpolozenim (Stahlberg a Maila, 2010, 11).

1.2.1 Vymezeni a vyznam in-store marketingové komunikace v ramci

marketingové komunikace

In-store marketingova komunikace patii mezi podlinkové, BTL (below-the-line),
komunikac¢ni aktivity, konkrétné do kategorie sales promotion a jde o druh
nehumanizované aktivity. Mezi dalsi kategorie BTL patii public relations a direct
marketing (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, 17).

Jejim cilem je zdiraziiovat jedine¢nost a osobitost znacky, zbozi nebo sluzby
s cilem navySovat prodeje prostiednictvim pisobeni na ndkupni rozhodovani v misté
prodeje. Toho miize dosdahnout naptiklad prostfednictvim uspotfadani prodejni plochy
nebo smyslovych stimuli. Rovnéz pomaha v orientaci v prostoru a poméaha zvySovat
loajalitu zdkaznikd. Na prodejni plose jsou pro tyto uUcely vyuzivany nésledujici
nastroje:

* architektonické feSeni a vybaveni mista prodeje,

* vizudlni merchandising,

* vicesmyslovy in-store marketing

* reklama v misté prodeje,

* digitdlni média v mistech prodeje (Marketing at-retail jako vyznamna soucast

marketingové komunikace, 2013, 4).

O vzristajicim trendu komunikovat v misté prodeje svéd¢i 1 podily v rozpoctech,
které jsou na tento druh komunikace alokovany. Zatimco v roce 2009 zadavatelé
investovali do in-store reklamy 25,2 %, v roce 2011 jiz pfedstavovala investice timto

smérem 31 % z celkového rozpoctu na marketingovou komunikaci. A zarovei byl tento

vvvvvv
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Na dalSich mistech uvadéji: TV reklamu, public relations, letdky a internet (Jesensky,

2011).

1.3 Vicesmyslové pojeti in-store marketingové komunikace

Tato kapitola se zaméti na specifickou oblast in-store marketingové komunikace,
a sice na zamérné pusobeni na smysly zdkaznikli v misté prodeje s cilem pulsobit
na emocionalni slozky lidské osobnosti. Jak uvadi Vysekalova, az v 80 % ptipadi
dochazi k ndkupnimu rozhodnuti impulzivné¢ a cilem je vyuzit smyslové vnimani,
navodit pfi nakupovani pfijemné pocity a podnitit vytvofeni emocni vazby na misto
prodeje, produkt, sluzbu nebo znacku (Vysekalova, 2014, 55). K dosazeni téchto cili je
nutné zasdhnout vSechny zékaznikovy smyslové modality: je tedy nezbytné, je-li to
mozné, stimulovat zrak, ¢ich, sluch, hmat i chut (Vysekalova, 2014, 55). A misto
prodeje je v porovndni s jinymi ATL i BTL druhy komunikace ve znacné vyhodé.
Spotiebitel je v misté prodeje pro ndkup naladén a nachazi se v situaci rozhodovéani,
které mtze byt ovlivnéno vhodnymi apely. Proto je marketingova komunikace v misté
prodeje tak U€innad — dava totiz podnéty k nakupu v optimalni dob¢ a minimalizuje vliv

Casu na oslabeni motivace (Vysekalova, 2012, 117-118).

“Nové skutecnosti nuti obchodni spolecnosti prehodnotit cile dnesniho obchodu. Cilem

)

jiz neni pouze dodavat zbozi, ale vzbudit po neém touhu, vyvolat na néj chut,

(Krofidnova, 2010, &. 01, 14).

Jak uvadi Krofianova, zéazitkovy marketing se objevil jiz s koncem 80. let
20. stoleti a pfinesl nové nastroje, které mély za cil zkvalitnit a zpfijemnit ndkupni
a spotfebni zazitek. Tento druh komunikace se umné zabyva tim, jak zvysit atraktivnost
prodejnich mist a pfinést zméeny i jejich funkénosti. Mista prodeje se totiz stavaji misty,
kterd maji navstévnikiim poskytovat potéSeni, piijemné vjemy a pocity. Tato zména
souvisi se zménou chapani spotiebitele: zatimco diive byl v oc¢ich ekonomt spotiebitel
chapan jako racionélni bytost, ktera sva ndkupni rozhodnuti podiizuje pouze mnoZzstvi
dostupnych prostiedkli, dnes je spotiebitel chapan a nahlizen podle -citovych
a emociondlnich slozek. Pravé tato zména chapani spotiebiteld a nepfili§ piiznivy

konkurenéni vyvoj’ nuti firmy k tomu,

7 . ; TR ‘o~ M PSR ; pr
Monopolni postaveni mnoha firem zménil pfichod konkurence, ¢imz se zacalo ménit i ndkupni chovani
zakaznikd.
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aby pfizplsobily svou nabidku a soustfedily se na dilezitost atmosféry prodejniho mista
— na faktory jako hudba, viin€, osvétleni a barvy, které ovliviiuji pisobeni prostiedi
mista prodeje (Krofidnova, 2010, ¢. 01, 14). Nutnost zmény jesté¢ vice umocnuje fakt,
jak se zménilo trzni chovéni: od ekonomiky kontrolované primyslem a ovladané
vyrobou jsem se dostali k ekonomice fizené spottebou a ovladanou spotiebiteli (Knap,
2010). Tento koncept se oznacuje jako zadzitkovd ekonomika (z anglického souslovi
Experience Economy), v némz hraji emoce kriticky prvek pro efektivni komunikaci
a interakci. Emoce totiz dramaticky ovliviiuji vnimanou kvalitu a hodnotu zbozi
a sluzeb. Takovéto emocni rozhrani (z anglického Emotional Interface) formétuje
a kategorizuje nase zazitky podle intenzity, jakou vyvolaji v emoc¢nich mozkovych

centrech (Vysekalova, 2014, 54).

1.3.1 Nova ocekavani spotiebitele

Od devadesatych let minulého stoleti je mezi spotiebiteli znat fakt, Ze se stavaji
technologiim se rovnéz castéji ubiraji k porovndvani a rozhodovani mezi svymi
dostupnymi finan¢nimi prostiedky a mnozstvim potéseni, které vyménou mohou ziskat.
Jsou nestéli, obtizn¢ pochopitelni a prelétavi. Tyto zmény spotiebitelského chovani
vyzaduji zmény a zdokonalovani na stran¢ firem, a to v n¢kolika smérech: zlepSovani
a zkvalitiovani sluzeb, pfizpisobovani prodejni doby potfebam zakaznikl, zony pro
jejich odpocinek, informacni sluzby a kiosky pro samostatné odbavovani jejich potieb
a pfani, zrychleni plateb, prostory pro oziveni a zdbavné aktivity. Opomenout nelze ani
privétivejsi, usmeévavy a vzdélanéjsi persondl, ktery je v myslich spotiebitelti rovnéz
spojovan se znackou a vnimanou kvalitou. Zatimco diive se zdkaznici spokojili s ¢istou
a pekné vypadajici prodejnou, dnes vyzaduji nebo ocekavaji:

* vice sluzeb, za které mohou vynakladat své penize,
* vice zabavy,

* vice naplnénych tuzeb a pfani i

vvvvvv

Trendem je rovnéZz vyhledavani piivétivé atmosféry v mistech prodeje,
sounalezitost s atmosférou takového mista a lidsky rozmér, ktery mistu prodeje

proptijcuje zminény personal (Krofianova, 2010, ¢. 01, 14).
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1.3.2 Komunikace hodnot znac¢ky na bazi citového pouta

Emoc¢ni marketing je soucdsti nového souboru trendl, které maji moznost
ovliviiovat rozhodovani spotiebitelti (Knap, 2010). Cilem emoc¢niho marketingu je
snaha plsobit na emoce a vyvolavat zadouci odezvy na tyto podnéty. Uptednostiovany
jsou piijemné pocity a potéSeni, snaha o vytvofeni citového pouta se spotiebitelem
a komunikace hodnot znacky nebo firmy. Tento koncept je zaloZzen na osobnich
prozitcich a interakci spotiebitele s danou znackou, zbozim nebo sluzbou. Aby byl
takovy zazitek pfinosny i pro firmu, musi byt mimofadny a nezapomenutelny a cilem je,
aby konecnému nebo potencidlnimu spotiebiteli umoznil zazit jedine¢ny, vicesmyslovy
zazitek spjaty se znackou a pomohl vytvofit zddané pouto mezi spotiebitelem a znackou
(Krofianova, 2010, ¢. 01, 14). Vyznam emoc¢niho marketingu je mozno shrnout
nasledovné: “Kdyz mi to reknes, zapomenu to, kdyz mi to napises, mozna si na to
vzpomenu, ale nech mé to prozit a ja na to nikdy nezapomenu,” (Krofidnova, 2010,

¢ 01, 14).

1.3.3 Zrak v in-store marketingové komunikaci

Dnesni doba je charakteristickd vysokou penetraci vizualnich podnéti a jak
pozornost (Lindstrom, 2009, 137). Mezi komunika¢ni prvky, které na spotiebitele
v mist¢ prodeje pusobi, a které jsou zpracovavany zrakovym ustrojim patii: svétlo,
uzpiisobeni prostoru, grafika (tvary, symboly, znacky, barvy atp.), design (materialy,
tvary, barvy atp.) a v neposledni fadé i samotni zaméstnanci (odév, vzhled, nalada atp.).

Mezi zakladni zrakové senzorické signaly patfi:

* jasnost,
* Dbarva,
* tvar,

¢ pohyb (Vysekalova, 2012, 90).

Druh svétla i jeho distribuce v misté prodeje je pro celkové vnimani prostoru
velmi diilezité. Svétlo je mocnym prvkem v komunikaci, jehoz prostfednictvim lze
navodit atmosféru, kterd mize ovlivnit zakaznikovo rozpolozeni a naladit ho do Zadouci
nalady. Spravné zvoleny druh nasvétleni miize vyznamné ovlivnit vnimanou hodnotu

nebo kvalitu nasvétleného produktu nebo obecné mista prodeje (Summers a Hebert,
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2001, 145-150). Zaroven se spotiebitelé o hodné prosvétleném misté prodeje domnivaji,
ze je jasngj$i, ptijemnéjsi na pohled a snaze se v takovém prostoru orientuje (Quartier,
2008).

Rozmisténi mista prodeje je dal§im dilezitym prvkem, ktery spotiebitel vnima
pomoci zraku, a ktery ma na celkovy vizualni dojem vliv. Pokud misto prodeje
disponuje vylohou, jde o prvni kontaktni bod, jehoz prostfednictvim se spotiebitel se
znackou setkdva a vytvaii si o ni predstavy. Pravé to je prostor, kde je vhodné zacit
pusobit na emoce. Vice nez jako pouha vykladni plocha by méla vyloha slouzit k tomu,
aby kolemjdouci inspirovala k navstéveé (Morgan, 2011, 44).

Grafika spolecné s designem je definovana pifedevSim pouZitymi tvary
asymboly a zejména jejich barvami. Vidéni tvarG a velikosti podnéti a jejich
vzdalenosti umoznuji slozité procesy organizace senzorickych informaci, pficemz
na celkové vnimani ma vliv 1 pfedchozi zkuSenost spotiebitele (Vysekalova,
2012). Tvar dokaze ovlivnit spotiebitelovo ofekavani z mista prodeje. Jeho soulad
s celkem dokédze vzbudit zvédavost, naopak jeho zifejmy nesoulad vede k neutrdlnim
nebo negativnim emoc¢nim asociacim (Lindstrom, 2010, 84-86). Barvy téchto symboli
atvari a zejména psychologické vyznamy pouzitych barev urCuji asociace, které si
spotiebitel vybavi. Ackoli se individudlni preference a vnimani barev u jednotlivych lidi
lisi, empirické vyzkumy ukézaly, Ze existuji souhrnné vyznamy jednotlivych barev,
které maji obecnou platnost, napiiklad symbolické ptedstavy spojené s barvami
a s principy, které tyto barvy vyvolavaji. VSechny tyto aspekty dopliuji vnimani celku
(Vysekalova, 2012, 94-95).

Ackoli je pro nase oci, na rozdil od optickych pfistrojl, vlastni jedna dalezita
vlastnost, a sice Ze aktivné vyhledavaji a zobrazuji objekty (Vysekalova, 2012, 90),
jednou ze zajimavych skutecnosti, ke kterym soucasné vyzkumy sméfuji, je fakt, ze
ackoli je zrak nejCastéji stimulovanym smyslem v reklamni komunikaci
a pravdépodobné je rozhodujicim faktorem pii ndkupnim rozhodovani, v mnoha
pfipadech neni tak mocny, jak bylo doneddavna mysleno. Zejména cich a sluch jsou

v jistych situacich mnohem vlivné&jsi (Lindstrom, 2009, 138).

1.3.4 Sluch v in-store marketingové komunikaci

Vyuziti zvuku pro potieby reklamy neni Zadnou novinkou. Jedny z prvnich
znélek se datuji do 50. let 20. stoleti, pfi¢emz znélky a melodie piedstavuji zvukové

ekvivalenty dané znacky, produktu nebo sluzby (Lindstrom, 2009, 149-150).
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Zvuk umoznuje vyvoldvat vzpominky, které jsou spjaty s emocemi, které¢ kdysi
zvukovy stimul vyvolal a hudba je védecky podlozenym terapeutickym néstrojem,
kterym lze ptiznivé ovliviiovat lidskou psychiku (Pradeep, 2010, 50-51). Poslech hudby
rovnéz zpusobuje, Zze se ndm do krve vyplavuje hormon endorfin - Casto oznacovany
jako hormon §tésti, ktery zlepSuje nasi naladu, vnimani $tésti a napomaha tlumit bolest.
Rovnéz zplsobuje celkové uklidnéni, uvolnéni a stoupajici pocit pohody (Spektrum
Zdravi, 2014). Mimo ovlivnéni sekrece endorfinu ma hudba vliv jesté na vnimanou
kvalitu sluzby a podporuje v zakaznicich pocit vazenosti, coz mize rovnéz prispét
k intenzivnéjSimu zazitku (Dollars and Sense, 2009). Pokud odhlédneme od nakupniho
segmentu a typu prodejniho mista, hudba v misté prodeje ma obecné tento piinos:

e prodluzuje Cas straveny v misté prodeje,
* podporuje identitu znacky,
* pozitivné motivuje zaméstnance,

*  zvysuje prozitek z nakupovani (Stibinger, 03/2010, 14).

Vnimani zvuku je se znackami a sluzbami spojeno vice, nez by se na prvni
pohled mohlo zdat. Ve skutecnosti jsme to my zékaznici, ktefi jisté zvuky od jistych
znacek produktl nebo sluzeb ocekdvame. Zamyslime-li se napiiklad nad populdrnim
fetézcem rychlého obcerstveni Mc Donald’s, dost mozna se ndm vybavi zvuk pipajici
fritézy, ktery oznamuje, Ze hranolky jsou hotové (Dollars and Sense, 2009). Mezi
zakladni sluchové senzorické signaly patii:

* hlasitost,
* rytmus,
e vyska tonu,

* el (Vysekalova, 2012, 90).

Zvukovy vjem, coby marketingovy ndstroj, disponuje zna¢nou vyhodou, a sice,
ze lidé zvuk jen velmi obtizné potlaci. Zatimco naptiklad u zraku mizeme rozhodnout,
na co se zaméfime, u sluchu jen obtizné rozhodneme, ktery zvuk uslySime a ktery
nikoli. I proto mize zvuk slouzit jako vyznamny komunikacni kanal, ktery napomaha
vytvaret emociondlni zkratky spojené s minulou zkuSenosti, napoméha znacku, zbozi
nebo sluzbu odlisit a pfedev§im ma moc dostat nakupujici do Zadouci ndkupni nalady

(Dollars and Sense, 2009). Zvukové stimuly rovnéz spoustéji vyznamné asociace
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a emoce a mohou mit silny vliv na nase chovani. Problémem vsak ziistava fakt, Zze aby
zvuk pracoval ve prospéch in-storové komunikace, musi rovnéz odpovidat celku a byt

s nim ve vzajemné synergii (Lindstrom, 2009, 150-151).

1.3.5 Cich v in-store marketingové komunikaci

wewv

NS4

si vychutnavame jidlo, jaké si vybirame partnery nebo v minulosti s jeho pomoci nasi
ptedkové rozpoznavali nebezpeci (Lindstrom, 2009, 141). A ackoli ma tento smysl
velmi blizko ke zraku, protoze dokdze aktivovat stejnd mozkova centra jako zrak,
disponuje jeste¢ jednou zajimavou skutecnosti, a to zplisobem, jakym zpracovavame
¢ichové podnéty. Pii podrazdéni ¢ichovych receptorti se vzruch §ifi nervovymi drahami,
které vedou ptimo do podkorovych oblasti mozku — neprochdzi tedy synapsemi a jsou
spojeny pfimo s limbickym systémem, ktery ovlddd a kontroluje nase emoce,
vzpominky a pocity pohody. Tento fakt plsobi, Ze na nas ¢ichové informace ptlisobi
hloubéji, zanechavaji hlubsi a trvalejsi stopu®. Je to déno tim, Ze limbicky systém byl
skuteCnost popsat nasledovné: “U vSech ostatnich smyslovych vjemu nejdrive
premyslime a potom reagujeme, ale u cichu nas mozek nejprve reaguje a potom my
myslime,” (Lindstrom, 2009, 142). Diky tomuto pifimému spojeni proto diive citime
ajedndme nez pfemysSlime (Lindstrom, 2009, 140-142). Mezi zakladni cichové
senzorické signaly patfi tyto typy viini:

* kvétinova,

* ovocna,

* kofenéna,

e dfevéna,

* pryskyficna,

* zemitd (Vysekalova, 2012, 90).

Potencial aroma marketingu demonstruje i kampan fetézce Dunkin’ Donuts

v Severni Koreji: poté, co byla v méstskych autobusech piehrana znélka firmy, bylo

8 o s . . . < . . AT (s N

Az 65 % vuni, které zaznamename ve spojeni se znackou, si dokazeme pfifadit ke konkrétni znacce,
firmé nebo produktu i po jednom roce. U vizudlnich stimulti tato schopnost klesa na 50 %
uz po 3 mésicich viz Vysekalova, 2012, 102.
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do prostoru vypusténo kavové aroma. Odpovédi na tuto smyslovou stimulaci byl 16%
nartst navstévnosti pobocek firmy v blizkosti zastdvek, na kterych zdroven doslo
k nariistu prodeje o 29 % (Psychology the science of sensory marketing, 2015).

O potencidlu, kterym vhodné provedeny aroma marketing disponuje, rovnéz
svéd¢i 1 vyzkumy, které ukazaly, Ze vhodna viné v misté prodeje zplsobuje, Ze
zakaznici misto prodeje celkové 1épe hodnoti, maji tendenci se do takové mista vracet,
1épe vnimaji hodnotu produktu nebo sluzby a rovnéz se jim méni vnimani Casu, ktery
na misté travi (Stibinger, 2012). Z vyzkumi rovnéZ vyplynulo, 7¢ pokud jsou lidé
zaroven vystaveni vizudlnimu a ¢ichovému stimulu, které jsou ve vzdjemné harmonii,
celkove hodnoti tyto kombinace jako lakavé¢jsi, nez tomu je v piipadé, kdy oba stimuly
plusobi oddélené. Pokud tedy pfijemnd viné odpovidd podobné piijemnému
a souvisejicimu vizualnimu stimulu (obrazek, barva, tvar atp.), vniméme tuto kombinaci
pozitivnéji a jednoduseji si ji zapamatujeme. Zatimco pokud si vizualni a ¢ichovy stimul
neodpovidaji, jejich plisobeni zapomeneme (Linstrom, 2009, 138-140). Pro in-store
marketing firem je tedy aroma marketing znacnou vyzvou a zaroven velkou piilezitosti,
coz demonstruji vyzkumy toho, jak tyto vjemy zpracovavame a jak na nés pusobi.

Vytvoreni unikatni viing, ktera bude v souladu se znackou, zbozim nebo sluzbou,
je jisté naroc¢né. Tuto aktivitu i pfesto podporuji fakta, ze Cichové vjemy podporuji
image komunikované znacky, zbozi nebo sluzby a mohou se stat rychlym indikatorem
pro jejich rychlou identifikaci (Vysekalova, 2012, 102), a Ze ¢loveék dokaze rozpoznat
az 10 000 riznych vini a pacht (Stibinger, 2012). Slabinou je skute¢nost, Ze aby
zminéna souhra vizualnich a ¢ichovych vjemu byla efektivni, je nezbytné, aby si tyto
viemy odpovidaly a souvisely spolu (Stibinger, 2012) a aby celkové prostiedi
navozovalo pocit pohody a pozitivné ovliviiovalo ndkupni chovani (Vysekalova, 2012,

102).

1.3.6 Hmat v in-store marketingové komunikaci

Zatimco u ostatnich lidskych smysli dochazi ke stimulaci specifického druhu
smyslovych bun¢k na konkrétnim misté, hmatové vjemy ndm zprostfedkovava lidska
ktze, ktera je oznaCovéana za nejvétsi lidsky organ (Malkova, 2005) a piesto byva tento
smysl pfi vnimani reklamni komunikace zapojovan nejméné, ackoli mize vyznamné
ovlivnit, ¢eho se chceme dotykat (Vysekalova, 2012, 89). Mezi zdkladni hmatové
senzorické signaly patfi:

* material,
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* povrch,
* teplota,
* vaha,

* konzistence,
* dotek,
e tvar (Dollars and Sense, 2009 a Vysekalova, 2012, 90).

Dotek hraje v reklamni komunikaci dilezitou roli. At uz lezime na matraci
pfijejim vybéru, osahdvame rtizné druhy latek pii prichodu obchodem s obleCenim
nebo si zkouSime v ruce mobilni telefon. A vyzkumy potvrzuji, Ze ma tento smysl
vyznamny vliv na nase chovani v misté prodeje. Lidé, kteti si produkt mohou osahat, si
ho mnohem pravdépodobnéji i koupi. Stejné tak moznost doteku zvySuje pocet
impulznich ndkupii a zlepSuje vnimani kvality daného produktu (Dollars and Sense,
2009).

Na zakladé€ naSich vlastnich zkuSenosti mame vytvorena jista ocekavani o tom,
jaké budou véci kolem nas na omak. Vyzvou tohoto komunikaéniho kandlu je vynalozit
energii na optimalizaci hmatového vjemu efektivné tak, aby byla dorucena brand
message a zaroven aby bylo pisobeno na zakaznikovy touhy a ocekdvani. Stejné tak je
nezbytné, aby produkt nebo komunikacni prvek zakazniky k doteku vybizely, aby doslo
k pozadované akci (Dollars and Sense, 2009).

1.3.7 Chut’v in-store marketingové komunikaci

Hned v Givodu této podkapitoly je potfeba zminit, Ze nase vnimani chuti je velmi
vyznamné spojeno s nasim ¢ichovym vnimanim. O tom svéd¢i i to, ze az 80 % vjemd,
které poklddame za chutové, jsou ve skutecnosti zpracovavany cichovym ustrojim
(Stibinger, 2012). Tuto skute¢nost podporuje i fakt, e abychom rozpoznali chut
napiiklad treSniového kolace, potfebujeme k tomu o 25 000 molekul vice, nez kolik ndm
staci k tomu, abychom ten stejny kola¢ identifikovali pomoci ¢ichu (Pradeep, 2010, 50).

Mezi zakladni chut'ové senzorické signaly patii:
y

* sladkost,
* slanost,
* kyselost,

* hotkost (Vysekalova, 2012, 90).



20

Chut’ zapada do vicesmyslového pojeti marketingu nejméné a to z toho divodu,
ze pro mnoho znacek, zbozi nebo sluzeb neni chutovy stimul pfili§ relevantni (Dollars
and Sense, 2009). Ackoli existuji zajimava feSeni, ktera i tento smysl divtipné zapoji.
Vroce 2008 si spoleénost Welch’s” ve spolupraci s First Flavor nechala umistit
do Casopisu People historicky prvni olizovatelnou reklamu. Jednalo se o odlepovaci

vvvvvv

v daném Cisle z hlediska spojeni reklamy s konkrétni znac¢kou a vyvolala zdjem mnoha
svétovych médii. Nejzajimavejsi je vsak reakce mezi potencidlnimi spotiebiteli: z lidi,
ktefi tuto reklamu vyzkouseli a ochutnali, jich celych 59 % fteklo, ze zvazuji nakup
proklamovaného hroznového dzusu Welch’s (Dollars and Sense, 2009 a Zjawinski,
2008).

Presto existuje feSeni, jak v misté prodeje zapojit chutové buiky, i pokud
k ochutnavani nedojde. Pomdhaji vtom zrcadlové neurony, které zplsobuji, ze je
spusténa neuronalni aktivita casti mozku, které nejsou fyzicky stimulovény.
To znamena, Ze pokud sami nic neochutnavame, ale divame se na nékoho, kdo néco
ochutnava, prostfednictvim zrcadlovych neuront se aktivuji centra v mozku, kterd jsou
bézn¢ aktivovana pii stimulaci chutovych bunék (Rizzolatti a Sinigaglia, 2008, 8
a Zrcadlové neurony, 2015). Dulezité je u tohoto smyslu myslet na adekvatni spojeni
s dal$imi smysly, at’ uz s ¢ichem nebo zrakem, a to nejen kvili divodim popsanym
vySe, ale i1 proto, Ze schuti si spojujeme i vizudlni podnéty jako barvy a tvary.
V podvédomi mame uloZeny jisté asociace mezi urcitymi barvami a chutémi, coz by
mélo byt brano v tvahu napiiklad pfi vytvareni barevného konceptu mista prodeje,

image znacky, baleni vyrobkl nebo POP materiali (Lindstrom, 2010, 107-109).

9 . s 1 T , v o . o , .
Welch’s je americka firma zabyvajici se vyrobou dzusl, marmeldd, bonbonli a pomazanek viz
welchs.com
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2 Profil skupiny Sberbank

V nasledujici kapitole pfedstavim historii banky, jeji misi a hodnoty v ramci celé
skupiny. Rovnéz se budu zabyvat profilaci na trhu a specifickymi hodnotami, které
banku definuji. Vyznam znacky, jeji ukotveni, positioning a cilova skupina se totiz
prolind do celé firemni identity a znacka Sberbank tak vytvaii prostor pro budovani
vztahll se spotiebiteli, cemuz néasledné¢ odpovidd mimo jiné i snaha o vicesmyslovy

zazitek v pobockach (Vysekalova, 2009, 26-27).

2.1 Historie banky

Bankovni dim Sberbank se v porovnani se zavedenymi jmény bankovniho
sektoru v Ceském prostiedi nenachazi ptili§ dlouho. Ruska statni banka Sberbank se
v ervenci 2011 dohodla srakouskou bankovni skupinou Oesterreichische
Volksbanken-AG na odkupu 51% podilu v divizi Volksbank International AG (VBI)
(Spackova, 2011). Koupi ziskala skupina Sberbank devét instituci v osmi zemich, a to
v Ceské republice, Slovinsku, Mad’arsku, Chorvatsku, Bosn¢ a Hercegoving, Srbsku
ana Slovensku a Ukrajing. Ke konci roku 2011 méla tato sit’ 195 pobocek a 4157
zameéstnancl (Volksbank AG, 2012). Skupina koupi ziskala celkem 600 000 klientd.
Rumunské divize, kterd pattila rovnéz pod VBI, se prodej netykal, a to proto, zZe v dobé
uzavirani této transakce se potykala s problémy, a proto byla z transakce vyclenéna
(Holanova, 2012).

Vstup skupiny Sberbank na stfedoevropsky trh byl analytiky hodnocen jako
vyznamny strategicky krok, kterym se skupina Sberbank dostala na evropsky bankovni
trh, kde hodla klientim pfinést nové moznosti a zostfit konkuren¢ni trh (Ptichazi
nejvétsi ruska banka Sberbank, 2012 a Spackova, 2011). Jak uvedl generalni feditel
skupiny Sberbank German Oskarovich Gref: ,, Tato transakce predstavuje dilezity krok
v mezinarodni strategii Sbherbank a v jeji cesté stat se skutecne globalni financni
korporact," (Holanova, 2012).

Jedingym akcionafem Sberbank CZ je Sberbank Europe AG (n¢kdejsi VBI),
dcefina spolecnost Sberbank Rusko, ktera je nejvétsi bankou Ruské federace a spravuje
témet tretinu veSkerého majetku ruského bankovniho sektoru. Jejim zakladatel
a hlavnim akcionafem je Centralni banka Ruské federace, ktera vlastni 50 % celkového
akciového kapitalu a jednu akcii s hlasovacim pravem. Zbytek akcii vlastni individudlni

instituce a investofi. Trzni kapitalizace k 23. dubnu 2013 byla podle Bloomberg 65 mld.
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USD, coz skupinu zatadilo na tfeti misto na evropském bankovnim trhu, a to za prvni
HSBC a druhou skupinu Santander. Po UspéSném dokonceni transakce skupina
Sberbank Europe AG puisobila v deviti evropskych zemich (Rakousko, Ceské republika,
Slovensko, Mad’arsko, Slovinsko, Chorvatsko, Bosna a Hercegovina, Srbsko, Ukrajina),
a to skrze 280 pobocek, obsluhovala 17 000 korporatnich klientt, 62 000 klientti malych
a stfednich firem a 490 000 retailovych klientli. A to s vyslednou bilan¢ni sumou 10,7
mld. EUR (Pitucha, 2014). V soucasné dobé ptisobi na 11 evropskych trzich, obsluhuje
584 600 zakaznikl, sit' kontaktnich mist md 282 pobocek a zaméstndva 4962
zaméstnanct'® (Building a bridge to Central and Eastern Europe, Russia and CIS,
2014).

Viditelny vstup banky na Cesky trh se datuje k 28. tinoru 2013, kdy skupina
zahdjila rebranding poboc¢ek plivodni instituce, coz odrazi rozhodnuti vystupovat na trhu
pod vlastnim jménem, jak upfesnila Renata Némcova, n¢kdejsi marketingova feditelka

Sberbank CZ (Némcova, 2014).

2.2 Mise a hodnoty skupiny Sberbank

Misi skupiny Sberbank je zdvazek divéry a snaha o zlepSovani zivotl svych
klientli, kterym chce napomahat v plnéni snt a tuzeb. Tato mise je podminéna Sirokou
Skalou aktivit, které tuto misi podporuji. Z této filozofie pak vyplyva skutecnost, ze sny
a cile klientd determinuji aktivity banky, kterd si je védoma svého postaveni na
svétovém bankovnim trhu, za které vdéci osobnim i profesnim uspéchiim svych
zameéstnanct a jejich spolecnému usili (Mission and Values, 2014).

Hodnoty skupiny jsou zdkladem pfistupu k Zivotu a praci a pomahaji
v kazdodennich rozhodovacich procesech banky. Kli¢ové body, jeZ pomahaji skupiné

v rozhodovani, I1ze popsat v n¢kolika bodech:

Jsme vidci
* Pfijimame odpovédnost za své Ciny a za to, co se déje kolem nas,
* do vSeho se snazime vkladat maximalni usili,
* dbame na konstantni rozvoj a zlepSovani nds samych, banky i Zivotniho
prostiedi,

* jsme k sob¢ i nasim klientim upfimni.

10 Skupina operuje i v Rakousku, kde je jeji sidlo a pozdé&ji pronikla i na némecky trh viz ptiloha ¢. 2.
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Jsme tym

Navzéjem si radi pomahame v dosahovani spole¢nych cild,
jsme otevieni a divétujeme si,
vzajemn¢ se respektujeme,

pomahame si rist a rozvijet se.

VSse pro klienta

VSechny naSe aktivity umist'uji do svého stfedu klienta a jsou v jeho zajmu,
nasim cilem je piekvapit a potésit klienty kvalitou naSich sluzeb a postojt,

ve své praci prekracujeme ocekéavani klientd (Mission and Values, 2014).

2.3 Cim je definovina Sberbank

V této podkapitole se zaobirdm vyctem charakteristik, které jsou pro skupinu

Sberbank klicové ve vztahu ke svym klientliim, zaméstnanctim, akcionaiiim, investoriim

1 ke komunité, ve které banka operuju.

2.3.1

Ve vztahu ke klientim

Banka, ktera si vazi kazdého klienta,

parter, ktery je vzdy pfipraven pomoci kazdému v otazce spojené s financemi,
banka, které se da v¢ftit coby financné stabilni a transparentni organizaci, ktera
nabizi spravedlivé podminky, rychlé a kvalitni sluzby a pomaha pii volbé
nejlepsich finanénich rozhodnuti v zajmu svych klientt,

banka, ktera se nezastavi ve svém zlepSovani ve prospéch svych klienti,

nejlepsi banka na trhu.

Ve vztahu k zaméstnancum

Banka, ktera si vazi svych zaméstnancti a stara se o né,

misto, kde se mohou zamé&stnanci osobné a profesné rozvijet a misto, kde chtéji
ti nejlepsi profesionalové pracovat,

misto, kde zaméstnanci nejsou jen soucasti soukoli, ale jsou aktivné zapojeni
do vsech procest,

banka, ktera poskytuje zaméstnanciim spravedlivé odmeény a socidlni postaveni,

uzasné misto pro praci,
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banka, na kterou mtze byt ¢lovék hrdy, jeZ je respektovanou instituci, jejiz

zaméstnanci jsou piesvédceni o své budoucnosti.

7w~

Ve vztahu k akcionarum a investorum

Nérodni lidr v navratnosti investic a ziskovosti pro akcionéfe,

banka, kterd operuje s vysokymi standardy korporatni statni spravy véci
vetejnych,

banka, kterd diisledné¢ dbd na obezfetny, vyvaZeny a profesionalni piistup
k riziktim,

banka, ktera pfijala vysoké standardy spolecenské odpovédnosti.

Ve vztahu ke komunité

Vedouci banka, kterd je pilifem finanéniho systému se svym rastem
a prosperitou,

aktivni pfispévatel hospodaiského a socidlniho rozvoje kazdého kraje a mésta,
ruska banka, ktera aktivné pfispiva k rozvoji globalniho finan¢niho systému,
odpovédna banka, kterd si je védoma dusledkl svych rozhodnuti, a ktera aktivné
investuje do rozvoje finan¢ni oblasti a kultury,

banka s proaktivnim persondlem (Mission and Values, 2014).

2.4 Positioning banky a cilova skupina

Jak srovnava Jifi Landa z firmy Brandbakers'', budovani znac¢ky je jako plavba

po rozbouieném mofi. Je dilezité mit plan a jasny cil. Firma by tedy méla usilovat

o vybudovani idedlni znacky a to tak, aby spotiebitel¢, v pfipadé banky klienti, vnimali

firmu, jeji produkty, sluzby i zaméstnance zaddoucim zpiisobem. Jiz davno je pry¢ doba,

kdy o tuspéchu rozhodovaly tovarny nebo patenty. Zasadni konkuren¢ni vyhodou se

stala pravé znacka, protoze vétSina nakupt je realizovana na zéklad¢ vztahu ke znacce

(Landa, 2013).

' Firma Brandbakers je lidr na trhu v oblasti budovani znacek.
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Jak jsem uvadel drive, pro firmu je dulezité, aby komunikace smérem ke
klientim (tedy externi komunikace), ale i smérem ke svym zaméstnanctiim (tedy interni
komunikace), byla ucelend a vSechny uzité kanaly propojovala jednotna identita. V této
snaze firmam poméha brandbook'?, ve kterém je mimo jiné definovan styl komunikace,
cilova skupina, preferované barvy nebo positioning firmy na trhu (Landa, 2013).
Obecné je psan pro dva druhy publika, a to pro interni zucastnéné strany firmy a pro
marketingové partery, pro které predstavuje manudl, dle kterého by se méli fidit
(Oehmen, 2013).

Cilovou skupinu banky definuje Némcova na zéklad¢ brandbooku nasledovné:
18-50 let, aktivni stiedni tfida, lidé ve vétSich meéstech, Cisty piijem nad 20 000 K¢
(Némcova, 2014).

Ve sttedni a vychodni Evropé operuje skupina Sberbank na 11 trzich. Je nutno
dodat, ze tyto trhy jsou od sebe zna¢n¢ vzdaleny nejen geograficky ale i socio-kulturné,
¢ehoz si je banka védoma, a proto klade velky diiraz na lokalizaci komunikace s jejim
uzpiisobenim a s piihlédnutim k socidlnim i kulturnim specifikiim kazdého trhu.
Ve vztahu ke klientim se banka zaméfuje na jedinecny, kvalitni servis a sluzby, které

prekonaji klientska ocekavani (Némcova, 2014).

2 podle Landy jde o dokument, ktery popisuje znacku a dava na srozuménou pro¢ dana firma existuje,
pro koho existuje a co mu piinési, jaky mé charakter a styl a v ¢em je jedine¢na (Landa, 2013). Viz
www.brandbakers.cz/primo_z_pece/clanek/82.
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3 In-store marketingova komunikace firmy Sberbank CZ

V této casti predstavim, shrnu a zhodnotim jednotlivé druhy in-store
marketingové komunikace. Nejprve dané druhy popisi a nasledné budu diskutovat jejich
vyuziti s ptihlédnutim k faktlim z teoretické Casti. V zavéru kazdé podkapitoly se rovnéz

nachazi doporuceni pro mozna zlepseni.

3.1 Clenéni prostoru v in-store marketingové komunikaci firmy

Sbherbank CZ

Uzpiisobeni daného mista prodeje je jednim z prvnich atributi, ktery
na ptichoziho plsobi, a proto je velmi dulezit¢ zédkaznikovi jasné a rychle sdélit, co
muze ocekédvat a nabidnout zdkladni orientaci pro pohyb v prostoru (Bocek, Jesensky,
Krofianova, 2009, 72).

Ihned po prichodu do pobocky Sberbank ma klient moznost nahlédnout
do celého prostoru, jelikoz neni zdmérné vertikalné ¢lenén a diky tomu si pfichozi miZze
podvédomé vymezit dany prostor. Je rozdélen do tzv. funkénich zon: recepce, on-line
zona, kavarenska cast, pokladna/sménédrna, kazdodenni bankovnictvi, hypotecni
poradenstvi, osobni a firemni poradenstvi, private banking area a zéna s bankomaty.
Celek byl vytvafen s dirazem na maximalni vyuziti prostoru, pfesto se zachovanim
otevienosti a vzduSnosti pobocek. Proto se v pobockach napiiklad nenachazi
pofadnikovy systém a plynulost obsluhy zajist'uje hosteska nebo bankéti. Jak doplnila
Némcova: ,, Lidé se ve Sherbank nesmi citit jako na poste, “ (Némcova, 2014 a Sberbank
otevfela prvni pobocku ve firemnich barvach, 2013).

Po ptichodu klienta na pobocku se role ujima hosteska na recepci nebo bankéf,
ktery zjisti jeho ptani a nasledné i pottebny servis. V pfipadé€, Ze je nutné vyckat, klient
je zaveden do kavarenské ¢asti, je mu nabidnut népoj a denni tisk. Pro déti je pfipraven
détsky koutek. S ¢lenénim prostoru do jednotlivych zén napomahd i rozdilnd barva
podlahové krytiny. Zatimco prostor vymezeny pro pohyb na pobofce a mezi

jednotlivymi zénami ma bilou barvu, jednotlivé funkéni zony maji podlahu Sedivou.

3.2 Vizudlni in-store marketingova komunikace firmy Sberbank CZ

Barvy prokazatelné piisobi na lidské vnimani a pro kazdou barvu existuje jakasi
ustalend sada asociaci, ktera se k dané barvé poji, a kterd se v Case nijak vyrazné

neméni. Jak uvadi Pleskotova: , Nekteré barvy nam dodavaji cilosti, Zive nds
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povzbuzuji, jiné nam prinaseji naladu neklidnou, zmékcilou, roztouzenou, vypocitava
Johann Wolfgang Goethe ve svéem Uceni o barvach,” (Pleskotova, 1987, 98). Firma
Sberbank CZ pro podporu své znacky zvolila pfirodni barvy, zejména odstiny zelené,
které v mensi mife dopliiuji odstiny modré a oranzové.

Zelend a jeji odstiny jsou pouzivany jak pfimo v logu, tak napfic¢ veSkerou
komunikaci v pobocce. Z hlediska psychologie barev patii zelena k teplym odstinim,
zatimco modré patii ke studenym barevnym odstintim ob¢ maji na ¢lovéka uklidnujici
vliv. Jak uvadi k zelené barvé Pleskotova: ,, Pisobi prirozené, ale nékdy i jedovate, je
spojena s predstavou chladu, vlhka, ticha, rostlin, uklidnuje a chrani, ale také omezuje,
je pratelska, dava pocit bezpeci a nadéje, “ (Pleskotova, 1987, 100). Pravé pro svij
uklidiiujici vliv byla tato barva zvolena (Némcova, 2014). Na ¢lovéka ma banka piisobit
otevien¢ a pratelsky. Toto vnimani pak jesté podtrhuje mnozstvi pfirodnich motivi,
které cely prostor dopliuji, a uzité materialy s témito vzory.

Modra barva je na pobocce vyuzita u hypotecnich specialisti. A zde jsou
asociace, které se k modré poji: pfivétivost, klid, stdlost a pretrvavajici hodnoty
(Pleskotova, 1987, 100-102). Jde tedy o asociace, které jsou, s piihlédnutim k bankovni
sluzbé, ke které se vyhradné poji, znacné zddouci. Obecné l1ze rovnéz podotknout, Ze
modra barva se v bankovni sektoru vyskytuje pomérné ¢asto, a to proto, Ze je mimo jiné
vnimana jako barva divéry (Pleskotova, 1987, 100-102).

Posledni vyznamnou barvou interiéru je oranzova, kterd patii do opacného
spektra nez modra, a to mezi teplé odstiny. V komunikaci je vyuzita pro tiskoviny, pro
kazdodenni bankovnictvi, tj. papirové piikazy k thrad¢ atp. a pro sekci s bankomaty.
Asociace, které se poji s oranzovou, jsou nasledujici: vyvolava pocit radosti, je spojena
s predstavou slunce, tepla, bohatstvi, zlata a Grody (Pleskotova, 1987, 100-102). Banka
se volbou této barvy miZe snaZzit zlepsit pocity, které mlze v nékterych klientech
vyvolat nepfili§ oblibeny vybér hotovosti z bankomatu (Spackova, 2014).

Pro celkové osvétleni pobocky je pouzito plosné stropni osvétleni s neutralni
teplotou. Jednotlivé funkéni zony banky jsou pak osvétleny jasnym, bilym svétlem
studeného odstinu, které slouzi pro dobrou Ccitelnost tiskovin na ptepazce. Protivdhou
tomuto barevnému spektru je svétlo zluté, teplého odstinu, které je vyuzito v kavarenské
zO6n¢ a neni primarné urceno pro osvétlovani prostoru, ale coby prvek podporujici
neformdlni atmosféru. Tedy takové, kterda ma navodit pocit klidu a tepla (Monzer,

2003).
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Na zaklad¢ asociaci, zjiSténych v ndvaznosti na zminéné teoretické poznatky,
pojicich se k jednotlivym barvdm, hodnotim barevny kod pouzity na pobocce jako
relevantni k celkové image znacky a jejim hodnotam.

Soucasti vizudlniho plisobeni je i obleceni bankéiti a konzultantl, které dotvari
celkovy vizualni dojem. Jednotny dress kod pro vSechny pobocky neni stanoven, ale
vzhledem k charakteru poskytovanych sluzeb je doporuceno obleceni stylu Business
Casual. Obecné jde o obleceni tmavsich barev. Muzi by méli volit spolecenské kalhoty,
kogili a piipadné kravatu. Zeny by mély volit sukni, nebo kalhoty a halenku zakryvajici
ramena, pfipadné $aty konzervativngjsiho stylu (Svachova, 2011). Pro muze je v ptipadé

uziti kravaty doporucena zelena barva (Némcova, 2014).

3.2.1 Shrnuti a doporuceni k vizualni in-store marketingové komunikaci

Volba hlavnich komunikac¢nich barev, tedy odstinli zelené, doplnéné o ptibuznou
modrou barvu, z hlediska psychologického piisobeni pfimo zapadd do komunikac¢niho
zaméru banky profilovat se jako instituce ptatelskd a harmonickd. Protipélem
v barevném schématu je barva oranzova, kterd je vyuzita na tiskovinach kazdodenniho
bankovnictvi a v ¢asti bankomatil, a kterd zastdva doporucenou kontrastni roli (Hulten,
Broweus a Dijk, 2011, 613-614). Toto barevné rozlozeni odpovidé pravidlu harmonické
kombinace barev, kdy se k hlavni barevné kombinaci — vtomto pfipadé k zelené
a modré — pfidava dle pravidla kontrastu barva protilehld dle barevného Sestithelniku
viz pfiloha €. 3. Na vyslednou harmonii ma zaroven vliv to, Ze by barvy nebo barevné
rodiny nemély byt pouzity rovhomérné, ale jedna z nich by méla dominovat a druha by
meéla pouze akcentovat a byt v roli doplitku (Vysekalova, 2012, 99-100). A to se firmé
Sberbank CZ dati dodrzovat.

Kromé& harmonického barevného kddu, se na celkovém dojmu podepisuji rovnéz
barevné kontrasty, zapojeni prvka skla, kvalitné zpracovaného nabytku a dostatecné
osvétleni, ¢imz se zpobocek banky stdva svétly a moderni prostor, ktery mize
podporovat libé pocity v klientech, a ti tak mohou ziskédvat pozitivni zkuSenost spojenou
se znackou Sberbank. Vytku bych sméroval k oranzové barvé, kterd vizualné nezapada
do konceptu, ackoli jeji uziti odpovida pravidlu kontrastu dle Vysekalové (Vysekalova,

2012, 100).
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3.3 Sluchova in-store marketingova komunikace firmy Sberbank CZ

Hudba na pobocce, podle Némcove, slouzi predev§im jako hudebni kulisa. Jak
doplnil Stibinger, je pouzita i s ohledem na soukromi, protoze udrzuje v pobodce jistou
uroven ruchu a klienti se vzajemné nerusi a neslysi soukromé informace druhych. Jde
pfedevSim o dalsi z nastrojti, ktery dotvari komplexni smyslovy zazitek z navstévy
pobocky a zaroven v pobocce udrzuje jistou trovein ruchu, diky ¢emuz Tento nastroj si
kazdy trh upravuje dle lokélnich preferenci a pro ¢esky trh banka zvolila jako hlavni typ
hudby jazz, a to jak s ohledem na klienty, tak s ohledem na zaméstnance. Cely repertoar
se v prubéhu dne méni a nedochazi tak ke kazdodennimu piehravani jedné smycky
skladeb (Némcovd, 2014 a Stibinger, 2015). Skuteénost, Ze se repertoar skladeb
lokalizuje pro dany trh, reflektuje trend mezi zakazniky, ktefi chté&ji, aby mista prodeje
vice odpovidala mistni komunité a trhu (Krofidnova, 03/2010, 2-3).

Jak uvadi ve své studii Fredrickson, hudba mlze souviset s aktualnim pocitem
duSevni pohody, resp. tento pocit miize hudba pozitivné€ ovlivnit svym emocionalnim
plisobenim na c¢lovéka. Jestlize spravny vybér hudby podpofi klientiv aktudlni pocit
duSevni pohody, klient se citi vice naplnén pozitivni energii, ma jasn¢jsi mysl a je vice
sdilny a otevieny k lidem v okoli (Fredrickson, 2013, 6-7). Toto tvrzeni podporuje
1 Bocek, Jesensky a Krofidnova, kteti uvadi, ze pfi svizné hudbé se zakaznici pohybuji
po prodejné rychleji a rovnéz maji tendenci volit jiné typy produktl, nez kdyz je
na plose ticho nebo hudba klidna. Rovnéz je prokdzano, ze spravné vybrand hudba
pozitivné ovliviiuje soulad klientll s identitou znacky a ma vliv na vniméni béhu casu
stravené¢ho na pobocce. Konkrétné klasicka hudba pak mé vyraznéjsi vliv nez hudba
moderni. Celoevropsky trend pak ukazuje boj proti tichu v misté prodeje. Jak vyzkum
ukdzal, tiché prodejny i1 kancelafe hodnoti névstévnici jako smutné, studené

a neptijemné a nechtéji v nich travit ¢as (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009, 48-54).

3.3.1 Shrnuti a doporuceni k sluchové in-store marketingové komunikaci

Jazz se jevi jako vhodné zvolena hudba, kterd cilovou skupinu banky neurazi,
naopak podpoii celkové zklidnéni a vnimdni otevienosti banky. Navic ma moznost
pfispét k tomu, ze zdkaznik v pobocce stravi vice ¢asu, protoze tento druh hudby u lidi
meéni vnimani toku casu a zaroven klienty mize naladit do méné formalni a vice sdilné
nalady. Znaénym plusem je i skute¢nost, Ze na reprodukovanou hudbu je nahlizeno jen

jako na kulisu. Neni tak ptili$ hlasita a nerusi pozornost klient ani zamé&stnancu.



30

Prostor pro mozné zlepSeni nebo zkvalitnéni zakaznické zkuSenosti nachazim
pfedevsim v préci s dennimi biologickymi rytmy ¢loveka a v této souvislosti s vybérem
odpovidajici hudby. S takto koncipovanym principem reprodukované hudby se
na pobockach zatim nepracuje. Napfiklad v rannich hodinach by se vybirala hudba
naopak v odpolednich hodindch miize hrat hudba, kterd névstévniky uklidni. Dalsi
aktivitou, kterd mize pomoci prohloubit spojeni hudby se znackou, mtze byt i pfidani
specifickych, exkluzivnich melodii nebo znélek do existujictho repertoaru

reprodukovanych skladeb (Hulten, Broweus a Dijk, 2011, 613-614).

3.4 Cichovd in-store marketingovd komunikace firmy Sberbank CZ

DalSim dulezitym prvkem smyslového marketingu je viné, kterd mize plsobit
kladné¢ na celkovou pohodu ¢lovéka, dotvaret jeho zazitek z dané¢ho prostoru a pojit se
s konkrétni znackou. Prizkum ukézal, Ze viin€ je hodnocena kladn¢ i na pobockach
banky. Konkrétné mize zvysit pocet lidi napiiklad u bankomatt. Jak uvadi Bocek,
Jesensky, Krofidnova: ,, Pritomnost vuné, ktera ladi s tématem nebo s vyrobky
v prodejné, ma pozitivni vliv na hodnoceni mista prodeje a vyrobkii, jez se zde
nachazeji, “ (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009, 54). Server Mediaguru tvrdi, Ze tzv.
gichova reklama nabyva na sile, a to uz od roku 2012 (Cichova reklama nabyva na sile,
2012). Za vSe hovoii data z prostoru prodejny znacky Nike, kterd testovala vnimani
totoznych bot v provonéné a neprovonéné prodejné. Vysledek je, ze 84 % ucastniki
experimentu hodnotilo boty pfiznivé€ji v prodejné s vini a cenu bot odhadovali jako
vys$si, nez tomu bylo v prodejné bez Cichovych vjemt (Bocek, Jesensky, Krofianova,
2009, 50). Jak uvadi Bocek, Jesensky a Krofidnova, ving je natolik silny stimul, ze
miZze vyvolat zapomenuté vzpominky nebo pocity a stejn¢ jako spravnd hudebni kulisa
meéni zakaznikovo vniméni Casu a jeho hodnoceni riznych vizudlnich vjemi (Bocek,
Jesensky, Krofidnova, 2009, 50 a Cichova reklama nabyva na sile, 2012).

Firma Sberbank CZ si vybrala exkluzivni vini v souladu s celkovym
brandingem znackyi, tj. s diirazem na pfirodu, svézest, tradici, pfirozenost a ptatelskost.
Viin¢ se jmenuje Green grass a je aktivné distribuovana v celé pobocce. Jedna se o vini,
kterd neni silna a nektefi klienti ji patrné ani nemuseji védomé zaznamenat, coz byl, jak

doplnila Némcova, zamér: najit vini, ktera nebude rusit, nebude vlezla, bude pratelska
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a celkové doplni vniméani znacky Sberbank coby pratelské banky plné pfirodnich

motivii, emuz viing Green grass odpovida (Némcova, 2014 a Stibinger, 2015).

3.4.1 Shrnuti a doporuceni k ¢ichové in-store marketingové komunikaci

Charakter a filosofie znacky Sberbank pifimo vybizi k zapojeni Ccichu
do komplexniho vicesmyslového zazitku. Jeji svétlé pobocky plné ptirodnich motivi
a pfirodnich barev mohou vyvoladvat asociace pravé s ptirodou. Proto se domnivam, Ze
zvolend viné je dalSim vhodnym prvkem, jak klientim zpfijemnit jejich pobyt
pfi navstéveé pobocky. Klicovym je opét fakt, Ze nepiisobi agresivné a nékteti ji védomée
ani nemuseji zaznamenat, coz eliminuje moznost, Ze by mohla nékterého klienta nebo
zaméstnance ru$it. Rozhodujicim znakem v uzivani cichovych stimult je duraz
na udrzeni svézi atmosféry 1 presto, Ze pobocku denné navstivi mnoho lidi.

Zajimavé obohaceni ¢ichovych stimuli v pobockach muze ptedstavovat noveé
vyvinuty papir Olfaprint kanadského vyrobce, ktery obsahuje vini piimo v sobé
a navstévnik banky tak nemusi pro aktivaci vliin¢ podnikat zadnou akci. Vyroba papiru
navic nevyzaduje vyznamné zasahy do vyrobniho procesu. Tato technologie by tak
mohla pfinést novou dimenzi v ramci tist€éné komunikace banky na pobockach a mohla
by znamenat dal§i vyznamny posun v komunikaci, a to pfedev§im proto, Ze vlni
v tiskovinach si klient, ale predev§im potencidlni klient, odnasi s sebou a specificka

viné tak na n¢ho mize ptsobit i mimo misto prodeje (Krofianova, 03/2010, 15).

3.5 Hmatova in-store marketingova komunikace firmy Sberbank CZ

Na prodejni plose se zakaznik mize setkat stadou riznych materiald.
Dominantnim prvkem je lamino pfirodni barvy s hladkou povrchovou upravou,
ze kterého jsou vyrobeny piepazky. Recepce je pak vyrobena z lamina bilé barvy a jesté
navic doplnéna o blok s pfirodni texturou. Pro ¢lenéni piepazek je vyuzito zeleného
prahledného skla nebo skla mlééného. On-line zoné dominuji zelené stojany s vysokym
leskem na Apple iPady. Kavarensk4 zona pak reflektuje potieby na Gdrzbu a zatéz a je
vybavena kiesly skvalitni textilii odolnou proti odéru a stolky v imitaci dieva.
Pritomnost takovéto relaxacni zony zékaznici vitaji a jeji samotna pfitomnost ovliviluje,
zda se do prodejny budou radi vracet (Bocek, Jesensky, Krofianova 2009, 60).

Celkové interiér plisobi ucelené a je evidentni, Ze byly pouzity kvalitni materialy
a rovnéz kvalitni zpracovani. V jistém ohledu muize celek pisobit az vzneSenym

dojmem, respektive tak, ze Sberbank jako velmi silnd a bohaté instituce pfi zatfizovani
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rozhodné nesetiila a tento dojem se pak miize dostat do stietu se snahou pusobit
pratelsky a oteviené. Nicméné po osobnim rozhovoru s Némcovou jsem zjistil, ze
diivod neni takto samoliby — ukazovat bohatstvi, nybrz pragmaticky — zajistit, aby
vybaveni pobocky dlouho vydrzelo, a proto byly pouzity kvalitni materidly

1 zpracovani.

3.5.1 Shrnuti a doporuceni k hmatové in-store marketingové komunikaci

Vzhledem k charakteru bankovnich sluzeb, tedy nehmatatelnym statktim, je
obtizné zapojit hmat pifimo ve spojitosti s pfedméty smény. Firma Sberbank se proto
rozhodla zapojit hmatové vjemy prostfednictvim materiali, které se v pobocce
nachazeji. At uz se jednd o materidl pfepazek nebo latky pouzité na vybaveni
kavarenskych zon (Némcova, 2014).

Zajimavym prostorem pro inovaci v prohloubeni hmatového zazitku mize byt
hapticka technologie'”, ktera miiZe v klientech jedtd vice umocnit zazitky spojené se

znackou Sberbank a piispét k vys§imu komfortu (Hulten, Broweus a Dijk, 2011, 614).

3.6 Chut’'ova in-store marketingova komunikace firmy Sberbank CZ

Ackoli je chut povaZovana za nejvyS$si senzoricky zazitek (Hulten, Broweus
aDijk, 2011, 614), je zifejmé, ze charakter nabizenych sluzeb pfili§ prostoru
pro zapojeni chuti neposkytuje. Faktem ziistava, Ze firma Sberbank CZ nabizi bankovni
sluzby, které nijak nechutnaji ani nevoni, proto nelze hovofit o cileném stimulovéni
chutovych bunék, které je pfimo spojené se znaCkou. Nicméné pienesené se
na nékterych pobockéach banky mohou klienti se stimulaci chutovych buné¢k setkat, a to

prostiednictvim drobného obcerstveni, které jim banka nabizi.

3.6.1 Shrnuti a doporuceni k chut’ové in-store marketingové komunikaci

Drobné obcerstveni, které banka bezplatné nabizi, muize opét pfispct
k celkovému naladéni klienti nebo potencidlnich zédkaznikii a navysit vnimani ptfidané
hodnoty zdkazniky. Podani napoje mize rovné€z vyznamné ovlivnit zékaznika v situaci,
kdy se vjeden okamzik sejde na pobocce vice lidi a cekaci doba na odbaveni

zakaznickych potieb se prodluzuje.

13 vy . o o ; . P . o -
Umoziuje komunikovat s uzivatelem pisobenim vibraci, sil nebo protipohybuti na uzivatele.
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Rovnéz mize podani obcerstveni prodlouzit dobu, kterou lidé na pobocce stravi
a pozitivni zkuSenost mulze taktéz piispét k lepSi zékaznické zkuSenosti, lepSimu
vnimani znacky Sberbank a vkone¢ném dusledku ik vétsi loajalit¢ zdkaznikd a
budovani dlouhodobé emocionalni vazby, protoze zminéné obCerstveni zatim neni mezi
konkurenty Sberbank standardem.
DalSim zptsobem, jak stimulovat chutové centrum v mozku je prostfednictvim
zminénych zrcadlovych neuront. Ktomu by bylo zapotfebi zobrazovat chutné
vypadajici jidlo nebo piti vizudlni formou, coZ neni v souladu s in-store marketingovou

komunikaci znacky a osobn¢ ho nedoporucuji.

3.7 VyuZiti digitilnich komunikacnich technologii v in-store
marketingové komunikaci firmy Sberbank CZ

Jak jsem jiz zminil v podkapitole o rozvrzeni pobocky, jednou z funkénich zén
je on-line zona, ve které se nachazi tii stojany s tablety Apple iPad. Mimo téchto stojant
muzeme na plose jeSté najit velkoplosnou televizi s dotykovou obrazovkou a mensi
tablety u jednotlivych ptepazek, které jsou soucasti tzv. Smile systému.

Tti Apple iPady v on-line z6né jsou pfipraveny pro klienty, kteti si chtéji rychle
a samostatn¢ vyftidit nenarocné ukony se svym Uctem nebo se chtéji dozvédet o dalsich
produktech banky apod. Pro tyto ukony totiz nepotiebuji aktivni asistenci bankéte
a znacn¢ se tak odbourava problém s vytizenosti bankéit a pfipadnym tvofenim front.
Tato zona skvéle eliminuje jeden z problémd, ktery se s marketingem sluzeb poji, a sice
jejich neoddé€litelnost. Jak jsem jiz zminoval v teoretické casti, firmy pulsobici
ve sluzbach, by se mély snazit o implementaci takovych nastrojt, které budou schopny
odbavit a uspokojit nékteré potieby klientli bez zasahu persondlu tak, aby se alespon
Castecn¢ odstranila zavislost na personalu.

Velka televize v soucasné chvili slouzi viceméné jako dekoracni prvek. Promita
informace o produktech, pfipadné si na ni muze klient zahrat jednoduché pexeso.
S timto prvkem bych doporucil 1épe pracovat, nabizi se vhodné&j$i vyuziti: predstaveni
produktti, demonstrace prace v internetovém bankovnictvi, sménné kurzy atp.

Tablety Smile systému, jez se nachdzi u kazdé prepdzky, slouzi k vyjadreni
spokojenosti &i nespokojenosti s konkrétnim bankéfem. Skala hodnoceni je uzka:
usmévavy nebo zamraceny oblicej. Data z tohoto hodnoceni jsou nasledné kazdy mésic
vyhodnocovana a v ptipadé, Ze by ve vysledcich extrémné prevazovala negativni zpétna

vazba, manazer pobocky by takovou situaci zacal fesit s konkrétnim bankérem.
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Tento systém potlacuje dalsi uskali, jez marketing sluZzeb obnasi, a to
proménlivost. Jak jsem zminil dfive, o vysledku interakce spotiebitele a zaméstnance
rozhoduje mnoho faktori, avSak spole¢né porozuméni a verbalni i nonverbalni
komunikace zde hraji roli kli¢ovou. A ackoli mé banka vypracovany procesy a postupy
obsluhy klientl, a své zamé&stnance se snazi stale rozvijet, nelze nikdy docilit toho, Ze
kazdy jednotlivec bude podavat unifikovany vykon a sluzbu piedstavi vzdy stejné.
A pravé pro piipad, Ze néktery ze zaméstnancii opakované neuspokoji potieby klientd,
tu je Smile systém, jehoz prostfednictvim maji klienti moznost vyjadfit svou miru
uspokojeni. Komunikace tak neni jednostrannd, ba naopak jde o dialog, kdy se klient
stava dilezitym zdrojem zpétné vazby a dle Stibingra moznosti vyjadfit sviij nazor

mési¢né vyuzije nékolik stovek lidi (Stibinger, 2015).

3.7.1 Shrnuti a doporuceni k vyuziti digitalnich komunikaénich technologii

v in-store marketingové komunikaci

Z pohledu klienta je on-line zéna s Apple iPady pfinosnd a zajiStuje zrychleni
nckteré ukond, které klient zvladne sdm a nemusi tedy ¢ekat na volnou piepazku. Tato
samoobsluzna cast pak perfektné odpovidda vyroku popsanému diive, a to
neoddélitelnosti sluzeb od jejich producentl. Jak jsem popsal diive, firmy by dle
Kotlera mély usilovat o zapojovani systémt, jejichz prostfednictvim si nékteré potieby
mohou klienti vyfidit sami. Diky tomu, Ze se klient mtze v jistych ptipadech obslouZit
sam, banka eliminuje neoddé¢litelnost svych sluzeb od zaméstnanctl, prostfednictvim
kterych jsou sluzby poskytovany. Rovnéz na mne velmi dobie plisobi Smile Systém.
Banka smérem ke klientim vysild jasnou zpravu, ze ji zajima, co si jeji klienti mysli
a jak byli spokojeni. Klient, tfeba i nevédomé, ziskavéa dojem, Ze se o n¢ho banka stara
se zajmem, a Ze na sobé chce nadale pracovat, aby na bankovni trh pfinaSela stale
skvélé sluzby a jesté lepsi klientskou péci. Kriticky hodnotim pouze vyuziti televize
s dotykovou obrazovkou. Domnivam se, ze s touto technologii by Slo pracovat 1épe
a vytvofit pro ni kvalitni obsah. Zatim plisobi pouze jako solitér. M{ij ndzor podporuje
itvrzeni, ze vhodnd mira interakce s televizi by vedla k jeji vyssi efektivité a vlivu
na zazitek v misté prodeje. Toho si jsou védomi i zdkaznici, ktefi by si dovedli
predstavit vy$$i miru interakce stimto komunika¢nim kandlem (Bocek, Jesensky,

Krofidnova, 2009, 156).
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Zavér

Cilem ptedkladané bakalaiské prace bylo popsat in-store marketingovou
komunikaci firmy Sberbank CZ, nésledné provést diskuzi jejiho vyuziti s oporou
v odborné literatuie a na téchto zakladech vyvodit jista doporuceni, jak miize Sberbank
prohloubit vicesmyslovy zéazitek navstévnikti svych pobockach. Vysledna prace je
vyznamn¢ zaméfena na zapojeni lidskych smysli v misté prodeje, jejich stimulaci
a nasledné plsobeni na pocity Clovéka, ve snaze o komplexni, vicesmyslovy zazitek
v misté prodeje, ktery mize vyznamné pozitivné ovlivnit vnimani znacky Sberbank.

V prvni Casti prace jsem se zaméfil na specifika marketingu sluzeb, jez jsou
nezbytna pro nasledné pochopeni divodi zapojeni nékterych komunikaénich prvki
v in-store marketingové komunikaci. Soustiedil jsem se zejména na pét nejbéznéjSich
charakteristickych vlastnosti sluzeb, které jsem podrobnéji popsal a poukazal tak na jista
rizika, kterd mohou sluzby v myslich spotiebitelti vyvolavat. Z téchto vychodisek jsem
nasledné vychdzel pii diskuzi vyuziti jednotlivych in-store komunikac¢nich aktivit firmy.

V prvni €asti praktické ¢asti jsem se vénoval popisu profilu znacky Sberbank
v globalnim uvazovani. Zaméfil jsem se na historii znacky, jeji hodnoty a misi ve snaze
porozumét jejimu positioningu na trhu, a to proto, abych mohl nésledné v popisu
in-store marketingovych aktivit hodnotit, zda je tato komunikace v souladu a harmonii.

Ve druhé ¢asti praktické ¢asti prace jsem se vénoval vlastnimu popisu in-store
komunikacnich aktivit dané firmy. RovnéZz jsem v této ¢asti zpracoval diskuzi o vyuziti
v porovnani s odbornou literaturou formou shrnuti a ptipojil doporuceni. Rozhodl jsem
se tuto Cast nezpracovavat jako samostatnou kapitolu, protoze vicesmyslova aktivita
dané firmy je pomérné obsahld, a proto jsem shrnuti a doporuceni piipojil piimo
ke kazdému druhu in-store marketingové komunikace, coz €ini tuto praci kompaktné&jsi
a pro Ctenare ucelengjsi.

Ackoli vyzkumy a naslednd shrnuti naznacuji, Ze komunikacni aktivity v misté
prodeje a zapojovani smysli ve snaze ovliviiovat vnimani hodnoty znacky, zbozi nebo
sluzeb, Ze jde o efektivni druh komunikace, je nezbytné podotknout, Ze pro tyto zavéry
byly pouzity dostupné vyzkumy a data, kterd se nezamétuji explicitné na bankovni
sektor a jeho mista prodeje — pobocky banky. Bez rozsahlejsi analyzy a vyzkumného
Setfeni mezi klienty bank tak neni mozné tyto zavéry vztahnout obecné.

Domnivam se vSak, ze in-store marketingovd komunikace firmy Sberbank CZ

ma v mnoha ohledech vyznamnou Sanci ovlivnit, jaké emoce mlze zakaznik na pobocce
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vnimat. A to at’ uz s pfihlédnutim k odborné literatuie, ktera referuje o znacnych
benefitech, které zapojeni smyslii v misté prodeje pfinasi, tak s prihlédnutim k faktické
exekuci v mistech prodeje banky. O jistych UspéSich na bankovnim poli svédci
i uznavané certifikaty'®, které banka obdrZela, a které, mimo jiné, rovnéz poméhaji
v myslich spotfebiteld piekonat nejistotu, kterd mize vznikat v souvislosti

s nehmotnosti sluzeb coby jedné z charakteristickych vlastnosti sluzeb.

'* Banka ziskala: 1.misto v kategorii Klientsky nejprivétivéjsi banka 2013, 3. misto v kategorii

Nejdynamictéjsi banka roku 2013, 1. misto za nejlepsi finan¢ni instituci v kategorii Banky a druzstevni
zalozny 2014 a 2. misto v kategorii Klientsky nejpfivetivéjsi banka 2014. Pro vice detaild viz
http://www.sberbankcz.cz/o-bance/predstaveni-banky.
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Summary

The aim of the thesis was to describe current state of multisensory marketing
communication of Sberbank CZ, followed with the discussion of its usage based on the
theoretical knowledge and to give recommendation on how to provide deeper
multisensory experience to the visitors of branches of the bank.

How I described earlier, the more visitor‘s senses are affected at the point of
sale, the more likely are the visitors to develop a relationship with the brand and service
as well. And that is, as I believe, a necessary way how to get stores back to the centre of
one view in fast changing environment of shopping.

Sberbank CZ focuses not only on the sight perception but tries to affect all five
senses in branches even though its service do not smell or taste. In order to serve
visitors and customers with multisensory experience they put considerable effort to
designing the branches, using high quality materials, exclusive smell and music.

According to the facts I learnt, I do think that Sberbank CZ has in many ways
significant chance to affect the variety of emotions its visitors or clients experience
inside the branches through the multisensory marketing communication. However, a
bank branch is a very specific point of sale and in order to prove all the thoughts a

research among bank clients might me needed.
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