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HYSICAL = poznej vSemi smysly

Ukézana plati, fikali jsme jako déti. Prave ve
fyzickém svété vznikaji pozitivni emoce nejrychle-
ji. Kahneman mluvi o zptisobu rychlého myslen,
takzvaném systému 1, intuitivnim a probihajicim
neustdle diky automatickému smyslovému vnimani.
Asociativni pamét pak pomahd vse, co se kolem nds
redlné déje, vyhodnotit a interpretovat. A tak vzni-
kaji emoce, tedy néco, co se modernim retailertm
ndramné hodi do krdmu, zejména jsou-li pozitivni.
V dobé, kdy se customer experience (ve firmach fa-
miliérné prezdivand CX) a ukazatele NPS (Net Pro-
moter Score) staly regulérnim zptisobem, jak emoce
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Kdyz vroce 1979 Daniel Kahneman predstavil Prospektovou teorii, ktera mu
v roce 2002 vynesla Nobelovu cenu za ekonomii, a sva pozorovani pozdéji ro-
zvinul v knize Mysleni, pomalé a rychlé, dostaly teorie retailu pevné zaklady. Obé
dila jsou natolik nadcasova, ze idnes rezonuji a inspiruji k dalsSim zkoumanim
zakaznického chovani a rozhodovani na prodejnim misté. Ato se méni stejne,
Jjako se méni spolecnost. Nakupovani ziskalo silny socialni rozmér. Obchody, kam
chodite, vas charakterizuji stejné jako to, co Ctete. Idealni prozakaznicky pristup
je omnichannel, tedy nakupni proces, ktery nemusi byt ukoncen zrovna v tom
kanalu, ve kterém zacal. Nejnovéjsi princip, ktery pomaha vytvaret skutecna mi-
sta zazitku, se skryva pod zkratkou PHD (Physical, Human, Digital). Je to v pod-
staté jednoducha teorie, ktera rika, ze fyzicky svét s digitalnim propoji pouze lidé.

zékaznikl v retailu méfit, uZ neni nic nemozné. Co
to ale je ,ten zdzitek®, to si kazdy retailer predstavu-
je jinak, nékdo obsypal prodejny ,vyzdobou®, jinde
(napt. v Albertu) je naopak vyg¢istili a zprichodnili
k velké radosti zakazniki vyjadfené v tctyhodnych
hodnotdch NPS. Znacky hledaji zptsob, jak prezen-
tovat své produkty a sluzby ,zazitkové“, napiiklad
Orion Ateliér vds nauci cokolddu skute¢né milovat,
protoze si ji ,udélate” sami. Ve fyzickém svété staci
dobry ndpad a je tady interakce, kterd muze zvysit
prodeje az o 30 %. Streetwearova znacka The Streets
vyuzivd jednoduchy systém cidel na zobrazeni detai-
lu o cool teniskdch. Presné tak védi, o jaké je nejvétsi
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zdjem a s timhle ,vyzkumem* dobrovolné poméhaji
sami zakaznici. Prostiedi, které je komunité vizu-
alné blizké, skvéle obchodné funguje. UZ to ddvno
neni o tom, postavit na plochu pér kartonovych
stojant s obrdzkem prekopirovanym z ATL komuni-
kace, o které bude zdkaznik v pfecpaném prostoru
zakopdvat. Komunikace na misté prodeje je dnes
pripravovadna na miru tomuto prostiedi s ohledem
na pravidla viditelnosti a relevance sdéleni v té
které zoné prodejny. Ve okolo retailu se v dne$ni
dobé stava vysoce specializovanou ¢innosti, kterou
se vyplati svéfit retailovym agenturdm. Fyzicky je
totiz prodejni misto skvélou prilezitosti nechat vyse
zminéné smysly zdkazniki pracovat na plny dvazek.

IGITAL = nonstop a online

Povésit do prodejny televizi a poustét na ni
spoty z televizni kampané, by dnes snad uz nikoho
ani nenapadlo. V posledni dobé jsou znacky vice
ochotny naslouchat vyzkumum a ty fikaji, ze pro-
dejny s digitdlnimi prvky zdkaznici vnimaji jako
modernéjsi, lepsi. Ovéem digitalni nosice a néstro-
je pro zakazniky maji svd jasna pravidla. Musi byt
funkéni a ptindset hodnotu navic, at uz je to zjed-
nodus$end orientace, rychlejsi check-out nebo néco
edukacné-zabavného.

Vypnuté nebo nespravné pouzité displeje dosa-
huji pfesné opacného efektu. LCD panel s nabidkou
je poster se stejnym tcinkem jako ten tistény, vyho-
dou ovSem je, Ze se tahle komunikace dé spravovat
vzdélené. Pokud dokazete zaclenit funkéni video
nebo animaci, zdjem zakaznika roste. A moment
prekvapeni, kdy nosi¢ reaguje na jejich pfitomnost
(jako tfeba magic mirror), uz neni potfeba sledovat
jen ve filmu Minority report.

Nejlepsi technologie jsou ty, které ani nevnima-
te. Pomoci RFID ¢idel sleduji chovani zdkazniki,
spousti komunikac¢ni obsah na miru, reaguji na pfi-
bliZeni nebo na misté zaznamenaji pocet zakazni-
ka, kam nejcastéji chodi, co je zaujalo. Pokud tahle
data, kterd jsou jen stfedné ,big", umite pravidelné
vyhodnocovat, ziskédte presny obrdzek vykonu kaz-
dé prodejny, aniz by bylo tfeba objizdét republiku.
Béznym standardem v zahranici, ale pomalu také
u nds, je free wifi na prodejni plose, diky které za-
kaznik miize vyuzit i jiny kanal nez ten, ve kterém
se pravé nachdzi, udélat objedndvku na pfiste,
nakoupit pomoci aplikace, pfipadné reagovat na
skryté nabidky na sociélnich sitich. Zakaznik se po-
chopitelné také muze rozhodnout, Ze do prodejny
viibec nepotiebuje jit, a nakoupi online, klidné ve
dvé rdno nebo cestou domil autobusem. Digitdlni
svet totiz nikdy nepottebuje spét a je vzdy strojové
presny a zdvofily. Nicméné obcas je lepsi sdhnout si
na zajimavou novinku a vyzkouset si néco zajima-
vého na vlastnimi smysly.

UMAN = spojuijici lidsky faktor

A tady je, clovék, bez kterého by oba svéty
byly jen prazdnd prosttedi. On je svym kliknutim,
dotykem nebo pfitomnosti rozhybava a dava jim
vyznam. Je pravda, ze v post-COVID dobé se snizuje
ochota se dotykat mist, kterych se dotykaji ostatni.
I na to existuji feseni, od vyuziti bezpecnych folif
s nanokovy, které nici bacily, az po pfevedeni ko-
munikace nebo ovlddani prvka do toho, co zdkaz-
nik nepusti z ruky - jeho mobilniho telefonu, ¢imz
se komunikace stdvd opravdovym dialogem. Lidé
a jejich potieby se ocitaji v centru zdjmu namisto
produktu, naplnéni jejich pfani uz neni jen produkt,
ale ucelené feseni jejich situace. Osobné, na miru,
personalizované - jako v jiz zminéném The Streets,

kde si muzete zakoupené zbozi nechat vysit nebo
jinak upravit podle sebe. Motorem vSech zmén se
stavaji komunity zdkaznikt, ktefi dnes ovliviuji
koncepty obchodu vice nez kdy jindy. A ¢im dél vic
se prosazuje lokalizace. Vyzkum WELLEN (2019)
prokazal, Ze zdkaznici ocenuji, pokud znacka déva
najevo vztah k lokalité, regionu. Nejen z pohle-
du specifického jazyka nebo vizudlni symboliky
(mistni symboly, akce apod...), ale také z pohledu
sortimentu ¢i lokalizovanych nabidek. Zdkaznici
to vnimaji jako projev respektu, partnerstvi a vci-
téni se do jejich konkrétnich potieb. Vytvari se tak
synapse ,zndmého, naSeho®, coz vzbuzuje pocit
bezpeci a rychleji zékazniky prevadi do ndkupniho
médu. Cim dél tim vice retailert proto p¥ipravuje
lokalizované nabidky nebo zakazniky na misté diky
technologiim vitd, jako tfeba v prodejné Vodafone
v OC Letniany.

Clovek, silny spojovaci &lanek mezi obéma svéty,
muiZze ale byt zdroven tim ¢lankem nejslabsim. Pro-
toZe co jsou vam platné sofistikované technologie,
kdyz je persondl bud neumi zapnout, nebo je prosté
vytdhne ze zasuvky. Podoba prodejniho mista by
meéla proto byt uzptisobena nejen pro mise zakazni-
ka, ale také ptipravena pro role persondlu.

Marketing at-retail | BS

Modern{ retail prosté pottebuje ke svému roz-
voji nejen fyzickou cast, ale také strategii a dobre
nastavenou komunikaci, reagujici na potfeby a cho-
vani zakazniku. Stava se sofistikovanéjsi, reaguje na
chovéni zakaznikl a pfizpisobuje se mu. Vratim-li
se ke Kahnemanovi a jeho dilu, retail je skvélou
prileZitosti, jak integrovat poznatky z psychologic-
kych a dalsich vyzkumi do ekonomickych véd,
zejména poznatky o lidském tsudku a rozhodové-
ni. Do budoucna zde najdou uplatnéni specialisté
mnoha profesi, od ekonomt, vyzkumniku, socio-
logt a kulturologt, nerda, software specialistti az
po designery. Protoze nakupovdni, i to fyzické, ma
budoucnost. To je dobra zprdva zejména pro nastu-
pujici generaci.

A jestli vdm zkratka PHD zacala byt sympatickd,
téste se na 26. listopad. PHD jako hlavni téma zvoli-
la letosni konference POPAI Shop!, které se mtzete
zlcastnit i vy.

Linda Petrovd
Creative strategy, WELLEN
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