Technologie a lidsky faktor

jsou zasadni pro vyvoj a jedinecnost v retailu

Evropskd Marketing at-retail show, kterd je tradicnim mezindrodnim setkdnim profesiondlil z marketingu a retailu v Payizi,

Prindsi komplexni pohled na aktudini rozsah, strukturu a trendy komunikace v prodejnich mistech. I v ramci priprav letos-

niho rocniku této akce, kterd se uskutecni 27. - 29. biezna v Parizi, byla vyslovena celd tada tivah a poznatkii evropskych
odbornikii o klicovych fenoménech a o hlavnich oblastech vyvoje v retailu v roce 2018.

Z analyzy 94 000 rozhovort na socidlnich
sitich a rozhovort s odborniky vyplynuly
vyznamné trendy v prodejnim mistech, ke
kterym patfi napriklad:

® Personalizovand ndkupni trasa, kterd
znamend konec standardizovaného zpui-
sobu masového nakupovdni.

Atraktivni zptisob nakupovdni, kdy vzni-
kaji koncepty hybridnich obchodii, které
k tradicnimu kamennému obchodu vyu-
Zivaji e-commerce.

Misto prodeje, jako misto zdZitkii a inte-
rakce se zdkaznikem.

V dusledku digitalizace, rozvoje omnicha-
nnel strategii a novych pozadavku zakaznikt
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doslo v poslednich letech v retailu k zasadni-
mu vyvoji. Pravé probihajici proména retailu
je ovlivnéna zménami v chovani nakupuji-
cich a novymi moZznostmi v oblasti zacileni
a zapojeni zdkaznika, které nabizeji stile vice
prilezitosti k personalizaci.

Omnichannel retail v centru priorit

Rada maloobchodniki se rozhodla jiz pied
nékolika lety posilit své pusobeni v digitalni
oblasti, ne vSechny spolecnosti vSak dosahuji
stejné urovné vyspélosti v této sféfe a omni-
channel strategie s vyuZitim vSech prodej-
nich kandla zdstanou prioritou pro nékteré
obchodni spolecnosti. Online obchodnici

pochopili dulezitost fyzické prodejny a fy-
zického vystaveni produktu, které zname-
naji pfimou interakci se spottebiteli, zvySuji
jejich oblibenost, ptispivaji k propagaci pro-
duktu i firmy.

V minulosti spolec¢nosti spravovaly fyzickou
prodejni sit a digitdlni sit€ oddélené€ (databa-
ze, vztahy se zakazniky, vérnostni programy
atd.). Tento oddé€leny pfristup se zménil ve
vice kanalovou prodejni strategii a v jednot-
nou omnichannel strategii, ktera integruje
vsechny body kontaktu se zakazniky a je zalo-
Zend na vyuZziti vSech kanal soucasné. Vyvoj
je reakci na chovani spotfebitelti napfic pro-
dejnimi kandly, ktefi nakupuji napfiklad zpl-
sobem Click & Collect nebo Store To Home.

JFyzické i digitilni prodejni kandly v neod-
délitelném spojeni musi zajistit skutecnou
kontinuitu nakupni cesty zakaznikt kdekoli
a kdykoliv. Online kanaly a fyzické prodejny
jsou komplementirni a nesmime je stavét
do protikladu. Dnes$ni zdkaznik nechce po-
rovnavat kandly, aby si vybral jeden z nich,
chce oboji! Chce se orientovat, informovat,
porovnavat, ¢ist nazory ostatnich zakaznik,
“vyplyva z rozhovorti s odborniky.

AZ 58 % francouzskych zikaznikd potvrdilo
pozitivni zku$enost s nakupovinim napfi¢
prodejnimi kandly, a to zejména v sortimen-
tu domacich spotfebici a hi-fi.

Prodejni misto se méni v misto
jedinecného zaiitku zékaznika

Néikupni zazitek patfi v jakémkoliv pro-
dejnim kandlu mezi rozhodujici prvky pro
zvySeni zajmu, upoutini pozornosti, ziskani
loajality zakaznikt a pro diferenciaci znacky.
Zikaznikova ndkupni zkuSenost ma prinaset
radost, potéSeni a vzbudit emoce. Prodeje
v ramci e-commerce nepochybné nadale
rostou, jsou prislibem rychlého a snadného
nakupu, ktery laka mnoho zakazniku, ktefi
chtéji realizovat své nakupy kdykoli a kde-
koli a na jakémkoliv zafizeni. Ale digitalizace
obchodu, kterda by mohla znamenat temnou
budoucnost pro kamenné prodejny, bude
i nadile vyvijet tlak na obchodni spole¢nos-
ti, aby zcela pfehodnotily organizaci a roli
jejich prodejnich prostor. Obchodni spolec-
nosti jsou tak vedeny k vymezeni nové ulohy
prodejniho persondlu jako kvalifikovanych
poradct a k integraci digitdlnich ndstroju
a sluzeb do klasickych prodejen s cilem na-
bidnout zakaznikiim personalizovanou na-
kupni cestu.

Znacky pochopily, Ze to, co je ¢ini jedinecny-
mi a dovoluje jim odlisit se od svych konku-
rentu, neni jen vyrobek, ale zaZitky nabizené
zdkaznikim. Prodejna uz neni pouhym pro-
dejnim prostorem s nabidkou fad produkti
v ramci samoobsluzného prodeje, ale stava
se mistem Zivota, interaktivity a komunika-
ce, nabizi unikatni zkuSenost, kterd pfimo
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vtahuje zdkaznika do svéta znacky, kde hraji
vyznamnou roli technologie.

Technologie pro personalizovanou
ndkupni zkusenost

Integrace technologickych inovaci v ramci
nakupni cesty umoziiuje vytvorit pro zikaz-
niky personalizovanou ndkupni zkuSenost
a zazitky. Zobrazeni informaci fizenych soft-
warem (digitdlni displeje, video animace
a dalsi), pristup k produktovym datiim, geo-
lokacni nastroje, konfiguratory, digitalni ter-
minaly, RFID, beacons - elektronické majaky,
roboti se fadi k technologicky vyspélym rese-
nim pro zlepSeni zikaznickych zazitkt a pro
vyssi uspésnost obchodnich spolec¢nosti.
Tyto nové digitalni nastroje postupné pficha-
zeji do obchodt a ovliviluji praxi a priubéh
nakupovini. Napomadhaji lepSimu vybéru,
zvysuji informovanost zdkaznika a interakci
se zakaznikem, umoznuji zkracovat cekaci
dobu u pokladen.

Tyto technologie rovnéZ umoznuji analyzu
a modelovini chovani. Vztah se spotfebiteli
musi byt pfizptisoben tak, aby nabizel obo-
haceny a personalizovany zazitek. Cilem je
navrhnout kazdému zakaznikovi nakupni
cestu, ktera odpovida jeho zvyktim a prefe-
rencim. Kombinace jsou cetné a jsou kom-
binovany vSechny kanaly a vSechny dosud
dostupné technologie.

Zakladnim kamenem prodejniho mista, kte-
ré je pripojeno online, se stivd chytry tele-
fon. M4 ustfedni postaveni v oblasti vztaht
se zakazniky a v procesu ndkupu. Spotfebite-
1é v ném maji uloZeny vérnostni karty a sle-
vové kupony, prostiednictvim smartphonu
mohou realizovat platby. Chytry telefon dava
maloobchodnikim pfilezitost k pfimé inte-
rakci s kazdym zakaznikem, posiluje svou roli
pro zajisténi optimalizované cesty zikaznika.
Do roku 2025 by mélo 70 % Francouzii platit
ndkup v ¢astce méné nez 20 eur prostiednic-
tvim smartphonu.

Prodavaci v rdmci omnichannel strategii
I kdyz technologie hraje pro maloobchodni-
ky klicovou tlohu pro odliseni diky schop-
nosti personalizovat prodeje, lidsky rozmér
zustava neoddélitelny od zakaznického za-
zitku a je rozhodujici ve vztahu, ktery mo-
hou znacky vytviret se spotiebiteli. Pokud
se v roce 2017 objevily hlavni trendy kolem
technologickych inovaci (Al roboti, chatbo-
ti), v roce 2018 lidsky faktor zaujima zdsad-
ni misto v nakupni zdkaznické zkuSenosti.
V rimci omnichanel strategii je prodavac
skute¢nym fyzickym ambasadorem znacky,
pro kterou pracuje. Prodejni persondl fun-
guje jako kvalifikovany poradce v omnikana-
lovém zpusobu ndkupu s cilem poskytnout
zikaznikovi co nejkvalitnéjsi vicekanalovou
nikupni zkuSenost.
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