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Abstract
Krulova, P. The Influence of the Shopping Environment on the Consumer Decision
in the Second Hand Shops. Diploma thesis. Brno: Mendel University, 2017.

The diploma thesis deals with the identification of the important factors of
the shopping environment that influence the consumers during their purchase. In
the theoretical part, literature in relation with the retail, merchandising and shop-
ping environment is discussed. To obtain the data, an industry analysis in the
Czech Republic and a mystery shopping in the selected second hand shops were
executed. A quantitative survey was supplemented by a qualitative survey that was
processed in a form of controlled interviews. The results from the acquired data
were used as recommendations for the second hand shops owners and a concrete
plan including changes in a calculation has been developed for Bellitex s.r.o.

Keywords

Shopping environment, consumer behaviour, second hand shop, retail, merchan-
dising, mystery shopping, quantitative survey, controlled interviews

Abstrakt

Krulova, P. Vliv ndkupniho prostiedi v prodejnach second hand na rozhodovani
spotiebitele. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brng¢, 2017.

Tato diplomova prace se zabyva identifikaci vyznamnych faktorti nakupni-
ho prostredi, které ovliviiuji spotiebitele pii jeho rozhodovani o ndakupu.
V teoretické ¢asti je rozebrana souvisejici literatura piredevsim tykajici se maloob-
chodu, merchandisingu a ndkupniho prosttredi. Pro ziskani dat byla provedena ori-
enta¢ni analyza odvétvi v Ceské republice, mystery shopping ve vybranych prodej-
nach a bylo provedeno dotaznikové Setieni doplnéné kvalitativnim Setfenim ve
formé tizenych rozhovori. Vysledky z analyzy ziskanych dat byly vyuzity pro do-
poruceni prodejcim second hand a pro spolecnost Bellitex s.r.o. byl vypracovan
konkrétni plan zmén vcetné kalkulace.

Klicova slova

Nakupni prostiedi, chovani spotiebitele, second hand, maloobchod, merchandi-
sing, mystery shopping, dotaznikové Setteni, rizené rozhovory
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1 Uvod

Obleceni a dalsi véci z druhé ruky, tak by se dal preloZit pojem second hand. Tento
trend laka predevsim diky nizkym cendm a originalnimu sortimentu. Pro mnohé
vSak predstavuje i cestu k Setfeni Zivotniho prostiedi. Lidé véri, Ze recyklaci sta-
rych materiali vznika méné odpadu. Je také zpracovavano mensi mnoZzstvi novych
latek, kde by se musely pouzit ekologicky Skodlivé chemikalie. Oblibenost second
hand v poslednich letech stale vice stoupa. Tyto prodejny nahradily v mnoha més-
tech desitky zavedenych znackovych obchodli. Maloobchodni sit' s pouzitym zbo-
Zim nabizi obleCeni, boty, kabelky, hra¢ky, domaci potteby a dalsi obvykle v roz-
mezi triceti az dvé sté korun. Invaze téchto prodejen je diisledkem toho, Ze se lidé
snazi co nejvice uSetfit, a to tfeba i za cenu nizsi kvality. Typickymi zakazniky jsou
studenti, lidé dichodového véku, matky samozivitelky a samozirejmé socialné slab-
81 skupiny obyvatel. To v8ak neznameng, Ze v obchodech nepotkame i spotrebitele,
kteri by si mohli bez okolkii nakoupit zcela nové znackové véci. Tento typ zakazni-
ki tam nechodi proto, aby usetfili, ale ve valné vétsiné zde hledaji originalni zbozi,
které se nikde jinde koupit neda.

Za kazdym second hand zboZim stoji néjaky pribéh. Nékdo pired ndmi ho rad
nosil, resp. pouzival, nékdo naopak danou véc viibec nevyuzil, nebo to byla jedno-
razova zaleZitost. Plesové Saty mohou skytat jesté zajimaveéjsi piribéhy. A co teprve
obleceni pro miminka, které v nich poprvé uvidély svét, udélaly prvni kriicky, nebo
fekly sva prvni slovicka. Détské obleceni je velice Zddanym sortimentem, nebot’
déti rychle rostou a kupovat jim mésic od mésice stale nové obleceni, je dost na-
kladné. Jako pozitivni se da hodnotit také to, Ze second hand prodejny vybaluji no-
vé zboZi témér kazdy den. Znamena to, Ze kdykoli tam prijdete, vZdy budete mit
jistotu, Ze objevite nové kousky. Staré zboZi, které se béhem tyden neprodalo, pro-
davacky bud’ zlevni, nebo zabali a poSlou na jinou prodejnu. Kazdy tyden jim chodi
nékolik pytli zbozi, které pribézné vybaluji a dopliuji. Asi jedinou nevyhodou
téchto obchodi je to, Ze od kazdého kusu maji vétSinou pouze jednu velikost. Na-
kupovani je tim padem taky tak trochu o Stésti, na co pravé narazime, jestli nam to
padne a nebude to mit Zddnou podstatnou vadu.

V minulosti byl second hand povazovan za obchod hlavné pro lidi s nizkymi
prijmy. Mnozi jej oznacovali jako nevhodny a prohlasovali, Ze by tam v Zivoté ne-
nakoupili. Doba jde vSak kupredu a nazory se méni. Second hand prodejny zazivaji
v dnesni dobé velky boom. Nakupovani v nich jiZ neni Zadnou ostudou. Do médy se
Casto vraceji véci, které byly médnim hitem v minulém stoleti a second hand jsou
pravé tim mistem, kde se daji najit ty nejvétsi skvosty. Jsou tak oblibené hlavné
u mladych divek, které se fidi témi nejnovéjSimi hity a snazi se vzdy ulovit zajima-
vé netradi¢ni obleceni, kterym by se mohly od ostatnich odlisit a zaujmout. Druhou
nejvice zastoupenou skupinou jsou matky s détmi, a to Casto samozivitelky, které
se snaZzi uSetrit kazdou korunu. I ostatni maminky ale dobie vi, Ze déti rychle ros-
tou, oblecent si Casto znici, a tak nema cenu jim kupovat uplné nové. Nakoupit dra-
hé nové znackové zbozi umi kazdy, ale ziskat ho pékné zachovalé jako nové
z druhé ruky a jesté uSetrit, pravé to nabizi second hand.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je identifikace vyznamnych faktort nakupniho prostiedi
second hand prodejen s oblecenim, které ovliviiuji rozhodovani spotirebitele pfti
nakupu v téchto obchodech. Urceni vyznamnych cinitelG probéhne na zakladé
zkoumani hlavnich atributi ndkupniho prostredi, jako je design prodejny, vstupni
prostory, vylohy, dispozi¢ni feSeni prodejny, prezentace zboZi, osvétleni, personal
apod. Ze zjisténych poznatkli budou stanovena doporuceni pro tento typ prodejen
a pro jeden vybrany subjekt bude vytvoren redlny ndvrh moznych zmén.
K naplnéni hlavniho cile prace je tfeba splnit nasledujici dil¢i cile:

Analyza vnéjSiho prostredi trhu second hand.

Zhodnoceni second hand konkurence vcetné jejich dosavadnich marke-
tingovych aktivit.

Provedeni mystery shopping ve vybranych prodejnach.

Marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setieni a frizenych roz-
hovort se zakazniky second hand, nasledné zpracovani a vyhodnoceni.
Identifikace hlavnich faktort nakupniho prostiedi ptisobicich na roz-
hodovani spotrebitele, ndkupni preference spotiebitelti.

Formulace moznych rad a doporuceni pro management second hand.
Konkrétni nadvrh zmén pro vybranou prodejnu vcetné kalkulace.
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3 Metodika

Diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni je literarni reSerse, kde
jsou shrnuty a porovnavany poznatky a nazory jednotlivych ¢eskych a zahranic-
nich autorti ohledné témat maloobchodu, merchandisingu, spotfebniho chovani
a predevsim nakupniho prostredi. Byla zde vyuZita odborna a popularné naucna
literatura, a také odborné ¢lanky napft. z databaze EBSCO.

Druhou podstatnou ¢asti je vlastni prace. Zde bylo treba ziskat sekundarni
a primarni data tak, aby mohly byt naplnény cile této prace. Nejprve byla provede-
na orientaCni analyza, diky které byla nacerpana sekundarni data, a to hlavné
z databazi a analyz Ceského statistického tfadu, ¢erpala jsem také z jejich mési¢ni-
ku Statistika a my. Dale jsem vyuzila informace z rtznych c¢lankd, a také z dalsich
podobnych jiz provedenych vyzkumi a Setfeni. Informace o konkurenci na trhu
second hand byly ziskany predevsim z webii a socidlnich siti obchodnik, byly vSak
prozkoumany i dostupné vyrocni zpravy a ucetni zavérky. V jednom pripadé jsem
hovorila i s manaZerkou prodejny second hand. K ziskani téchto informaci prispél
také provedeny mystery shopping.

Z hlediska kvantitativniho byl proveden vyzkum prostirednictvim dotaznikd.
Primarni dotazovanou skupinou, respektive zakladnim souborem, byly Zeny starsi
16-ti let z Jihomoravského kraje. Jedna se tedy o nereprezentativni vzorek respon-
dentd. Dotaznik byl vytvoren elektronickou formou pomoci serveru umbre-
lamendelu.cz a byl zveiejnén od 11. 3. 2017 do 11. 4. 2017. Siien byl hlavné pomo-
ci socialni sité Facebook, kde jsem ho uverejnila na svém profilu a dale jsem odkaz
na néj vkladala do riiznych skupin s tématikou second hand. Byly to napft. Crashily
- vybérovy second hand, Second hand, LURY second hand, Second hand Hvézda
a dalsi. Pravé diky témto skupindm jsem ziskala nejvic spotiebitelek z cilové sku-
piny. Ziskala jsem celkem 308 vyplnénych dotazniki. Jako vystup mi byl k dispozici
Excel soubor se v§emi odpovéd'mi. Ty jsem vyhodnocovala pomoci tabulek a grafti
v programech Excel a Statistica. Dale byly testovany zavislosti vybranych faktort
pomoci kontingen¢nich tabulek. Byly stanoveny tyto nulové hypotézy, které pred-
pokladaji nezavislost zkoumanych velicin:

1. Hoqy: To, jak Casto spotiebitel nakupuje v second hand obchodech nezavisi na
jeho prijmu.

2. Ho): To, jak casto spottebitel nakupuje v second hand obchodech nezavisi na
prijmu celé jeho domacnosti.

3. Ho: To, Ze lidé nenakupuji v second hand, nezavisi na jejich prijmu.
Ho4): Mésicni Utrata dotdzanych v second hand nezavisi na jejich prijmu.

5.  Hocs): Nakup zbozi second hand prostiednictvim e-shop neni zavislé na véku.

Ze sledovanych Cetnosti byly vyjadieny cetnosti oCekavané (vzorec ¢. 1), a poté
bylo vypocteno testové kritérium (vzorec ¢.2), které bylo porovnavano
s kritickymi hodnotami ze statistickych tabulek. V pripadé vyssi hodnoty testového
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kritéria oproti kritické hodnoté, byla nulova hypotéza zamitnuta a prijata alterna-
tivni hypotéza potvrzujici zavislost. Rozhodnuti o zamitnuti ¢i nezamitnuti nulové
hypotézy bylo také ovlivnéno stanovenou hladinou vyznamnosti a, byla urcena
hodnota 0,05. To znamen3, Ze zde existuje 5% pravdépodobnost chybného zamit-
nuti nulové hypotézy. V pripadé zavislosti byla vypocCtena jeji intenzita, resp. kon-
tingencni koeficient dle vzorce ¢. 3. Tento koeficient nabyva hodnot 0 - 1 a ¢im vice
se hodnota bliZi 1, tim vétsi je intenzita zavislosti.

e = T M . Zr: Zs: (ny; — nj;)? @) P X2 -
ij n X L L n; n+ y2
i=1 j=

Byl proveden mystery shopping v Sesti vybranych prodejnach v Jihomoravském
kraji, a to konkrétné Bellitex, Hadrnik a Baltazar ve Znojmé a v Brné to byl Genesis,
Humana a Charley. Pired navstévou prodejen byl vypracovan zdznamovy arch
s jednotlivymi faktory nakupniho prostiedi véetné jejich vah, které byly urceny dle
parového srovnani, viz priloha C. Jednotlivé faktory byly hodnoceny na stupnici od
1 do 10, kde 1 - vyrazné nespokojena a 10 - vyrazné spokojena. U kazdé z navstév
byla vypracovana celkova osobni hodnotici zprava.

V ramci Setteni byl dale proveden kvalitativni vyzkum formou fizenych roz-
hovori se zakaznicemi second hand. Cast téchto respondentek tvotily mé znamé,
které mi vZdy doporucily nékoho dalsiho, s kym bych mohla rozhovor udélat. Dva-
nact respondentek jsem ziskala diky osloveni primo v prodejnach second hand,
kde jsme si nasledné domluvili schiizku pro rozhovor. S respondentkami jsem se
v pripadé zndmosti schazela u nich doma, v pripadé neznamych jsem zvolila neut-
ralni ptiidu klidné kavarny, ptricemz jsem pozvala dotazovanou osobu na kavu. Méla
jsem pripravené zdkladni otazky, dle kterych jsem rozhovor vedla. V pripadé po-
treby jsem otazky dale rozvadéla. Kazdy rozhovor trval kolem 30 minut.
Z rozhovori jsem si porizovala detailni zapisy, na zakladé kterych jsem poté celé
Setfeni vyhodnocovala, a to predevSim pomoci obsahové analyzy.

Po vyhodnoceni vSech vysledkii byly sepsany nejdilezitéjsi body Setreni
a hlavné nejvétsi problémové oblasti second hand prodejen, na zdkladé kterych
jsem nasledné formulovala doporuceni a navrhovala zmény pro management téch-
to prodejen. Pro obchod Bellitex ve Znojmé byl vytvoren individualni navrh zmeén
vcetné kalkulace, ktery byl predan i manaZerce prodejny. K vypracovani celé prace
také prispély mé osobni zkuSenosti z prostiedi second hand, nebot’ jsem zde necelé
2 roky pracovala jako prodejni asistentka.
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4 Literarnireserse

4.1 Vymezeni maloobchodu a jeho marketing

Pojem obchod se poprvé objevil diky spole¢enské délbé prace, respektive speciali-
zované Cinnosti. Jeho hlavnim tkolem je zajiSt ovat efektivni sménu nejen zboZi, ale
i sluZeb, mezi ucastniky sménné transakce (Zamazalova, 2009, s. 12). Obchod plni
vice funkci najednou, jak uvadi Cimler a Zadrazilova (2007, s. 13), je to transforma-
ce vyrobniho zboZi na obchodni, diky obchodu také mizi rozpéti mezi mistem vy-
roby a prodeje, stejné tak mezi casem vyroby a prodeje, dileZitou funkci je zaruce-
ni kvality prodavaného zboZi. Obchod také stale castéji zasahuje do vyroby pro-
strednictvim poptavky, snazi se zajistit co nejjednodussi cestu pro zasobeni
a v neposledni radé dba na véasnou uhradu za zbozi svym dodavatelim.

Jednim typem obchodu je také maloobchod, ten Mulacova, Mulac a kol.
(2013, s. 23) definuji jako ¢innost, kterd zahrnuje nakup sortiment od vyrobce, pri-
padné od velkoobchodu, a nasleduje prodej koncovému spotiebiteli, nedochazi jiz
k Zddnému dalSimu prepracovani. Zentes a kol. (2016, s. 3) pojimaji definici malo-
obchodu ponékud rozsahleji, podle nich zahrnuje proces nakupu vyrobki z jinych
organizaci a jejich nasledny prodej konetnému zakaznikovi bez transformace
vCetné poskytnuti sluZeb souvisejicich s prodejem zboZi. Bhatia (2008, s. 1) pojima
maloobchod, neboli retail jako aktivitu prodeje zboZi a sluZeb koncovym spottebi-
telim pro jejich osobni potiebu. ZboZi se tak dostava v konecném stavu do rukou
zakaznikd, ktefi jsou pripraveni za to zaplatit.

KdyZ se podivame na retail v institucionalnim pojeti, je to vlastné misto, kde
ke sméné dochazi. Zamazalova (2009, s. 15) uvadji, Ze 1ze maloobchod ¢lenit podle
nékolika hledisek, a to:

¢ maloobchod v siti prodejen,

¢ maloobchod mimo sit’ prodejen,
e potravinaisky maloobchod,

¢ nepotravinaisky maloobchod,

e specializovany maloobchod,

e univerzalni maloobchod.

Oproti tomu Prazsk3, Jindra a kol. (2002, s. 56) uvadéji ve své knize nasledujici
typy maloobchodii: specializované prodejny, Uizce specializované prodejny, smiSe-
né prodejny, samoobsluhy s potravinami, supermarkety, hypermarkety, diskontni
prodejny, specializované velkoprodejny, plnosortimentni obchodni domy, speciali-
zované obchodni doma a obchodni jednotky v nakupnich centrech.

Co se tyCe sortimentu prodejen, ten vychazi z nékolika hledisek, jako je typ
maloobchodu, jeho velikost a strategie firmy. V zakladu se rozeznavaji dvé charak-
teristiky - Sifka sortimentu, ta predstavuje pocet druhii zboZi, se kterymi dany re-
tail obchoduje a druhou charakteristikou je hloubka sortimentu, ktera nam rika,
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kolik polozek existuje v ramci jednoho druhu zboZi napriklad podle danych vlast-
nosti, ceny, znacky nebo zemé ptivodu. Sortiment se miize dale Clenit na zakladni
a doplitkovy (Mulacova, Mulac a kol., 2013, s. 67-68). Zamazalova (2009, s. 166)
dodava jesté délku sortimentu, ktera predstavuje celkovy pocet poloZek, které ma-
loobchod nabizi a posledni je konzistence sortimentu, kterd udava jaka je mezi
jednotlivymi Fadami vyrobkii souvislost a provazanost.

Velka iife sortimentu

M
diskotni prodejny obchodni domy
hypermarkety
Mala hloubka <€ 2 Velka hloubka
sortimentu sortimentu
rychloobratkové specializované
spotiebni zboii prodejny
v

Mala sife sortimentu

Obr.1  Site a hloubka sortimentu
Zdroj: Bouckova a kol., 2003 (prepracovano)

Maloobchod je jednim z klicovych prvkli marketingové strategie, nebot usnadnuje
proces cileni, tzn., Ze se vyrobek dostane ke spravné skupiné spotrebitelli (Bhatia,
2008,s.1).

Pfidana hodnota zakaznikovi, té se vénuje ve své knize Zentes (2016, s. 3),
podle néj pridana hodnota od vyrobce je jasné dana a od pocatku ziejma, zatimco
u prodejcti neni vidy presné jasné, jakou hodnotu vytvari pravé on. Berkhout
(2016, s. 3) pise o tom, Ze mnoho prodejct 20. stoleti fungovalo ze zacatku pouze
jako logistické prodlouzeni pro dodavatele, resp. vyrobce zboZi. Byli to oni, ktef{
diktovali veskeré dodavatelské a obchodni podminky v¢etné marketingovych ope-
raci. Tésili se tak piiznivé vyjednavaci pozici. Dodavatel odhaduje velikost trhu,
segmentuje spotiebitele a na zakladé toho tvofi poptavku. AvSak ve chvili kdy spo-
trebitelska poptavka prudce klesla, museli maloobchodnici nahle sniZit naklady
azde rozhodovala hlavné vlastni marketingova strategie dané prodejny. Ti, ktef{
jiz investovali do nasazeni spravnych marketingovych mixt, méli vyhrano. To ved-
lo postupné ke konsolidaci prodejcti, ktefi méli diky své marketingové strategii
navrch. A to vSe diky tomu, Ze se vénuji tfem podstatnym vécem, dbaji na spravné
provedeni prodejny, organizacni rozvoj a marketing. Je tedy jasné, Ze marketing
maloobchodu prosel nékolika fazemi, neZ se z néj stala integrujici funkce, jak uvadi
Zamazalova (2009, s. 38).
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Marketing jako Marketing jako : Marke}irlg jako
jedna z funkci hlavni funkce integrujici funkce

yhar ke ting

Obr. 2 Vyvojové faze marketingu
Zdroj: Tomek a kol., 2007

Kazda maloobchodni jednotka si teda sklada sviij marketingovy mix skladajici se
z takzvanych 4P - produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace
(promotion) jak piSe Barta a kol. (2009, s. 24-26) ve své knize Retail Marketing.
Dale tvrdi, Ze marketingovy mix je ucinny pouze tehdy, pokud jsou veskeré jeho
slozky vhodné propojeny tak, aby spotrebitel ziskal maximalni hodnotu, a tim bu-
dou dosaZeny marketingové cile firmy. Zamazalova (2009, s. 42) uvadi, Ze u kazdé-
ho ¢lanku obchodniho retézce jsou prvky marketingového mixu rtizné vyznamné.
Pro maloobchod fadi prvky nasledovné od nejdiileZitéjSiho: distribuce, cena, pro-
dukt a propagace. Nejvyznamnéjsi je tedy misto prodeje, metody prodeje a zhod-
noceni chovani zakaznikl vici prodejné, vyznamnou roli hraje taktéz cena, jeji ro-
zpéti, rizné slevy apod. Prodejna by nemohla fungovat bez sortimentu, kde se resi
hlavné sirka a hloubka sortimentu, jeho zmény, zastoupené znacky a doprovodné
sluzby. Na posledni, ale neméné vyznamné misto patii komunikace, a to jak externi
pomoci reklamy, PR apod., tak i interni, coZ je podpora prodeje nebo prodej osobni.
Kotler a Amstrong (2004, s. 105) ve své spole¢né publikaci vSak zdlraziuji, Ze
pred sestavenim marketingového mixu, musi maloobchod nejprve provést strate-
gické rozhodnuti v oblasti segmentace (segmentation), zacileni (targeting) a posi-
tioningu, zkratka STP.

itioni timalni
segmentace trhu |::> wybér clového trhu |::> posttioning :> Gp_lman]-
produktu marketingovy mix

Obr. 3 STP proces
Zdroj: Smartinsights [62] (pfepracovano)

Jakubikova (2008, s. 131) zmiiuje vSechny tyto pojmy. Segmentace trhu znamena
rozdéleni trhu spotiebiteli do homogennich skupin, které maji minimalné jednu
spolec¢nou vlastnost, a diky tomu miZe prodejce na kazdou skupinu ptlisobit odlis-
nym marketingovym mixem. Weinstein (2013, s. 2) piSe, Ze segmentace je proces
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déleni trhi do skupin potencidlnich zdkaznikd s podobnymi potiebami, u kterych
je pravdépodobné, Ze vykazuji podobné nakupni chovani. Segmentace znamena
znat své zakazniky, diky ni lze vysoce zacilit reklamni média, své webové stranky,
personalizovat zasilané e-maily a hlavné prizptlisobit sortiment. Orientace veske-
rych marketingovych strategii je zamérena na zakaznika.

Zacileni prezentuje Jakubikova (2008, s. 135) jako proces, v némz vyrobci,
resp. prodejci zkoumaji chovani jednotlivych segmentovanych skupin, hodnoti je
a nasledné vybiraji ten trzni segment, na ktery se chtéji zamérit (zacilit), vytvori
pro néj marketingovy mix a snazi se z nich vytvorit své zakazniky. Ferrell a kol.
(2011, s. 181 - 182) tvrdi, Ze opravdu Uspésnymi se stavaji prevazné firmy, které
pravé cili na urcity segment, protoZe se snaZi plné pochopit potieby a Zivotni styl
téchto zakaznikl a naplno se jim vénuji. Firmy mohou cilit bud’ selektivné, pokud
maji vice produktovych rad, pro kaZzdou z nich zacili na urcity segment, jehoZ po-
treby napliiuje. Potom existuje i masové zacileni, kterého zpravidla vyuZzivaji pouze
nejvétsi prodejci na trhul. Dilezitym pojmem je i positioning, to je pozice jakou si
chce firma utvorit v mysli spotrebitele, dale se také pomoci néj vymezuje vici kon-
kurentiim a dalSim skupinam, napf. dodavatelé (Jakubikova, 2008, s. 136). Hooley
(2008, s. 207) oproti tomu positioning vyjadruje jako urcovani polohy viici konku-
rentiim a snaha zaujmout urcité misto v mysli cilového segmentu. Firmy tak vytva-
i{ vlastni polohovaci strategie.

Pro maloobchod je nepostradatelny CRM, neboli Consumer Relationship Ma-
nagement, prelozeno do cestiny - rizeni vztahu se zdkazniky. Barta a kol. (2009,
s. 83) CRM definuje jako proaktivni tizeni vztahli se zakazniky, a to pri jakémkoli
vzajemném kontaktu. Se zdkazniky je tfeba budovat dlouhodoby vztah, prospésna
pro obé strany. Pro Mathur (2010, s. 45) CRM znamend maximalizaci Zivotnosti
zakaznické hodnoty a povazuje jej za vyznamnou roli v marketingovych investicich
prodejce. Martur dale pokracuje, Ze je treba, aby obchodnik zvolil spravny program
soustred’ujici se na ziskadvani novych zakaznik( a jejich loajality. Musi se pokryt
hlavni maloobchodni klicové oblasti jako je merchandising, fizeni dodavatelského
fetézce, rizeni zasob, audit obchodnich operaci, vicekanalovy retailing a dalsi. Pod-
le Lehtinena (2007, s. 27) silny a dlouhodoby vztah se zakaznikem ptinasi mnoho
vyhod, napf. zvySeni podilu na trhu, preference obchodnika, Sifeni dobré povésti
a diky ni ziskani novych zakazniki, ztiZeni vstupu na trh potencionalnim konku-
rentlim apod. Stejny autor také rozlisil tfi skupiny zdkaznikd s riiznou drovni sily
vztahu mezi nimi a obchodniky. Jsou to cenoveé orientovani zakaznici, kdy centrem
veskeré pozornosti zakaznika je cena, dale zakaznici s omezenimi, ktefi maji néja-
ké prekazky, které jim brani ve zméné dodavatele nebo nemaji jiné alternativy.
Posledni skupinou jsou emocidlné vazani zakaznici, ktefi sami spatiuji ve vzajem-
ném vztahu vyhody a citi se v ném dobie, uvédomuiji si, Ze k nim personal pristu-
puje s respektem a dostava se jim tak nadstandartnich sluzeb a pocituji tak urcitou
prisluSnost.

1 Coca Cola - nabizi sviij produkt napri¢ mnoha odliSnymi segmenty
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4.2 Merchandising

Filozofii merchandisingu je stanoveni hlavnich zasad a principt pro vSechny druhy
zbozi, coz zalezi vyhradné na rozhodnuti maloobchodniki. Odrazeji se v ném touhy
cilového trhu, typ maloobchodni jednotky, hodnota maloobchodniho retézce, do-
davatelské schopnosti, ndklady, konkurence, pozice na trhu a mnoho dalsich fakto-
ri (Berman a Evans, 2010, s. 384). Ze vSech prvki prodejni strategie, spatifuje
tu zadkaznika. Tento autor ve své publikaci uvadi definici americké asociace marke-
tingu, ktera rika, Ze merchandising znamena mit spravné zbozi na spravném misté
ve spravny ¢as ve spravném mnozstvi a za spravnou cenu. Kunz (2010, s. 391) piSe
o merchandisingu jako o planovani, vyvoji a prezentaci produktovych rad pro iden-
tifikaci cilovych trha s ohledem na stanoveni cen, tiidéni a nacasovani. Ce$ti autofi
Barta a kol. (2009, s. 6-7) uvadi, Ze jde o proces, prostiednictvim kterého je treba
optimalné vystavit sortiment a diky tomu by mélo dojit ke zvySeni prodeje. Stejni
autori definuji tento pojem i z ekonomického hlediska, kde o ném pojednavaji jako
o finan¢nim zhodnoceni vSech viditelnych prodejnich prostor. Dodavaji, Ze tento
pojem se pouZzivd v mnoha vyznamech, proto se definice mohou velice lisit.

JiZ z vice specifickym pojmem piichazi Ebster a Garaus (2011, s. 77), ti zminuji
vizualni merchandising, ktery povazuji za uméni a védu o prezentaci vyrobki co
nejvice atraktivnim zptisobem. D4 se TFict, Ze je vlastné takovym jazykem obchodu,
ktery ma svou vlastni gramatiku a logiku, pravidla a principy. Bhalla a kol. (2010,
s. 2) tvrdi, Ze diky vizuadlnimu merchandisingu je obchodnik schopen dosahnou
nasledujiciho:

e kreativné a efektivné vzdélava zakazniky ohledné nabizenych produkt,
e umoziuje dspésny prodejni proces od prohliZeni azZ k ndkupu,

e vytvari kreativni médium pro predstaveni produktl v Zivém prostiredi, coz
budi silny dojem a vytvaii hodnoty,

e vytvari spravny kontext a pozadi prodavaného zboZi,
e pritahuje pozornost zdkaznikd,
¢ poskytuje pomoc zdkaznikiim odpovidajici jejich potiebam.
Aby vsak toho vSeho bylo dosaZeno, musi dodrzovat urcita pravidla merchandisin-

gu. Existuje jich mnoho, Barta a kol. (2009, s. 216-217) uvadéji nasledujici:

e musi byt realizovan tam, kde vznika potreba zakaznika, at uz s konkurenc¢nimi
vyrobky, nebo v blizkosti zbozi, ke kterému ma spotrebitel urcity vztah, nebo
spolec¢né ve velké brand skupiné vyrobkd,

e zboZi by mélo byt vystaveno v placenych i neplacenych regalech a urovnano
i podle podilu na trhu,

e zboZi umisténé v irovni oci, cca 150 m nad zemi se prodava nejvice,
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e pokud je zboZi prezentovano i u pokladny, dokaZe to zvysit prodej aZ ctyina-
sobné,

e az o 60 % muze narist prodej diky tomu, Ze je vyrobek vystaven na min.
2 mistech v prodejné - zvyseni viditelnosti,

e zboZi je organizovano vertikalné,

e dulezita je i zarucni lhiita, ta kratsi by méla byt vepredu, delsi vzadu v regalu,
e propagacni materialy by se mély pouZit pfimo tam, kde je zboZi vystaveno,

¢ stejné znacky musi byt pospolu,

e to nejdrazsi z produktové rady musi predchazet ty levnéjsi,

e velice diilezitd je také eliminace vyprodanosti vyrobkt v regale.

Hlavnim cilem je vSak zaplisobit na vnimani zakaznika, a to na co nejvice jeho
smysli, nejcastéji vizualni, sluchové a ¢ichové vjemy a podnitit tak jeho rozhodnuti
k nakupu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 89).

Vyrobci prodavaji své zbozi maloobchodnikiim s tim, Ze oni zajisti prezentaci
zboZi v souladu se standard merchandisingu. Bud' tuto tlohu nechava plné v rukou
obchodnika, ale stale Castéji maji vyrobci sviij tym vizualnich pracovniki, kteri jez-
di do jednotlivych prodejen a tam své zboZi prezentuji podle svych predstav. Firmy
si také mohou najmout externi merchandisingovou agenturu (Russel, 2015, s. 8).
Ti, ktefi maji tuto praci na starost, musi projit mnoha kroky. Schiizku s dodavate-
lem piipadné vyrobcem, se kterym se musi domluvit na cené, je tieba spravné vy-
brat zboZi, navrhnout dodaci terminy, fakturaci, nasledné pak navstéva prodejny
a kontrola vystaveni zboZi (Pradhan, 2010, s. 81). DilileZitou roli hraje také tzv. pla-
nogram, to je v podstaté graficka iprava prislusného umisténi zboZi v obchodé.
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e

Obr. 4 Priklad planogramu regalu
Zdroj: Smartdraw.com [61]

Diky nému se da lépe naplanovat rozloZeni zboZi v ramci cenovych kategorii, sor-
timentu, stylli a mnoho dalsiho. Hlavnim cilem je vZdy usnadnit vybér zbozi zakaz-
niklim. Merchandiser by mél také vyzkouset podivat se na dany regal pohledem od
zakaznika, zjistit jak on vnima obchod a jeho prostory a usporadani, jejich pohledy
se totiZ ¢asto velmi lii. Rika se, Ze zakaznikovi sta¢i nékolik par minut uvnitf ob-
chodu, aby si na néj dokazal vytvorit silny nazor. Pokud jsou tedy prodejna, vyloha
nebo regal Spatné usporadany, nebo zde spotriebitel najde jinou chybu, mizZe se na
misté rozhodnout, Ze tento obchod jiz pristé nenavstivi (Bhalla a kol., 2010, s. 94).

Vizudlni merchandising je cestou komunikace a odliSeni maloobchodni nabid-
ky. Musi byt soucasti integrované strategie, pomoci které se snazi obchodnik svou
nabidku dostat do mysli zdkaznikd nebo jejich smysleni o nabidce zménit. Je ziej-
mé, Ze merchandising je ¢asto vyuzivan mnoha prodejci k posilnéni jejich maloob-
chodni znacky, ale vysoce centralizovany a neflexibilni piistup neni vhodny za
vSech okolnosti (Varley, 2006, s. 183).

Berman a Evans (2010, s. 391 - 403) prichazi s kompletnim merchandisingo-
vym planem, jehoZ navrZeni povazuji za zaklad pro kazdého obchodnika. Plan se
sklada z 6 sloZek.
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Obr. 5 Merchandise plan
Zdroj: Beman a Evans, 2010 (pfepracovano)

Predpovédi

Neboli projekce oc¢ekavanych maloobchodnich trzeb za dané obdobi. Ty tvori za-
klad merchandisingového planu a zahrnuje tyto ¢asti: celkové projekce firmy, pro-
jekce kategorii produktii, polozkové projekce a obchodni projekce. Pri pripravée
predpovédi je dilezité rozliSovat mezi riznymi typy merchandisingu. Prvni z nich
je zakladni, ktery se sestava s pravidelnych produktd, jako je napi. mléko, chléb,
konzervy apod. Tyto produkty maji prevazné stabilni ceny a maloobchodnik tak
resi vétSinou pouze mnozstvi. Dal§i druh merchandisingu je vybérovy, ten zahrnu-
je napr. odévy, nabytek, auta atd. Zde musi obchodnik feSit uz riizné variace pro-
duktii, aby mohl nabidnout spotiebiteli dost velky vybér. Dale médni merchandi-
sing pojednava o produktech s cyklickym prodejem, ty jsou ¢asto prodavany jen
jednou, dvakrat vroce a jejich styl se casto méni (lyZe). Posledni skupinou jsou
vystirelky, nejcastéji néjaké hracky s motivem pravé vydavaného filmu (Berman
a Evans, 2010, s. 391 - 403).

Inovace

Inovativni prodejce ma velkou prilezitost rozliSeni, tim, Ze piinasi produkt na trh
jako prvni, ale prebira také velké riziko toho, Ze spotiebitelé prehlceni obrovskou
nabidkou jeho zboZi prehlédnou. Maloobchodnici by méli zhodnotit riistovy poten-
cidl pro kazdé nové zbozi (Berman a Evans, 2010, s. 391 - 403). S tim souvisi Zi-
votni cyklus vyrobku, ktery prochazi cykly, jako je zavedeni, rist, zralost a ipadek.
Pfi zavedeni nemtZe maloobchodnik pocitat s velkymi ndkupy, aZ postupem casu,
kdy je novy produkt doporu¢ovan mezi zndmymi roste jeho prodej, aZ se dostava
do faze zralosti, zde ziskavaji prodejci maximum. Posledni fazi je upadek, ktery
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prichazi se smr$tovanim trhu a niz§imi marzemi (Machkova, 2009, s. 139). Berman
a Evans (2010, s. 391 - 403) dale pokracuji, Ze inovatori vétSinou vénuji velkou
pozornost novému zboZi, ale zapominaji ucinit rozhodnuti, Ze by se mélo zastaralé
zboZi stahnout z prodeje, aby tak uvolnili misto pravé pro nové produkty.

Vybér sortimentu

Vybér zbozi, které maloobchodnik nabizi. Rozhodovani o sortimentu sebou nese
mnoho faktort. Patii sem Siie produktovych kategorii i rozmanitost v ramci kazdé
kategorie. Firma se musi také rozhodnout, na jaky segment se chce zamérit, zda to
budou zakaznici s vy$simi prijmy, nebo ptlijde zlatou stredni cestou, nebo se nao-
pak bude snaZzit naldkat spotrebitele s niz§imi prijmy na méné kvalitni zboZi, ale
s vysokou rozmanitosti. Sortimentni strategie se napti¢ vSemi obchody velice lisi
(Berman a Evans, 2010, s. 391 - 403).

Znacky

Je teba je brat jako soucast sortimentniho planovani. Maloobchodnik musi vybrat
spravny mix znacek od vyrobct, a dale soukromych a generickych znacek. Znacky
od riznych vyrobci jsou Casto dobi'e podporovany jejich vlastnimi reklamami, zde
pak nemusi prodejce tolik investovat do marketingu. Tyto znacky dominuji, nebot’
predstavuji pro spotiebitele maximalni kvalitu. Soukromé znacky ¢asto obsahuji
jméno daného maloobchodnika. Jsou jimi Iépe Fizeny, nenajdou se u konkurentt,
pro spotiebitele jsou méné nakladné a vedou k vérnosti. Maloobchodnik zde vSak
musi zaridit vyrobu, distribuci, skladovani, reklamu a pripadné absorbovat ztraty
z neprodanych poloZek. Generické znacky obsahuji rodova jména, napt. hrach nebo
fazole. Tyto produkty patii ¢asto i pod privatni znacky. Obvykle dostavaji sekun-
darni umisténi a maji velmi malou nebo Zadnou propagaci. Tyto znacky tvori nej-
mensi procento obratu (Berman a Evans, 2010, s. 391 - 403).

Nacasovani

O tom mluvi ve své knize Kotler a Keller (2007, s. 694), uvadi tfi moZnosti. Bud’
prichazi na trh s danym vyrobkem uplné prvni, zde vyuziva vyhod z toho plynou-
cich, ziska si veSkeré distributory a zakazniky, resp. vedouci pozici na trhu. Mize
se vsak stat, Ze zaroven prichazi na trh jesté jedna firma s totoZnym produktem,
vyhodou je to, Ze byva obvykle upoutdna vétsi pozornost trhu. Firma vsak muZze
taky poseckat a vejit na trh az jako druha. Zbavi se tak nakladi plynoucich
z informovani o novém produktu, které tak prevzal prvni konkurent a mize se také
poucit z jeho pripadnych chyb. Berman a Evans (2010, s. 402) dodavaji, Ze je tieba
rozhodovat se o tom, kdy bude zboZi v regalu vystaveno. Musi brat v ivahu sezénu,
objednavky, dodaci lhiity, Zivotnost apod.

Rozdéleni

Co podle Bermana a Evanse (2010, s. 391 - 403) prodejce také resi je, jaké mnoz-
stvi produktli ma umistit na prodejni plose a kolik si ponechat ve skladu. To zalezi
také velmi Casto na spolehlivosti dodavatele.
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4.2.1 Prezentace zbozi

Ebster a Garaus (2011, s. 81) zminuji, Ze v roce 1949 typicky supermarket nabizel
3 750 odlisnych produktti, dnes je nabidka priblizné 45 000 polozek. Volba nakupu
jici, ktery vybira z mnoha moznosti, mtze pozdéji litovat svého rozhodnuti o koupi
mnohem vice neZ nakupujici, ktery vybira z omezené nabidky. Spotrebitelé jsou
Casto prehlceni a nedokazi ucinit spravné rozhodnuti, proto radéji odejdou bez
nakupu. Optimalizaci vizualniho merchandisingu, resp. prezentace zboZi je mozné
se témto nezadoucim dusledklim vyvarovat. Jednou z moznosti je snizit mnozstvi
polozek k prodeji a tim usnadnit zakaznikiim vybér. Tento zptlisob vSak vyhovuje
jen Casti spotiebiteld. Valnou vétSinu z nich pritahuje pravé velky vybér produktt.
Zde existuje jediné reSeni, usporadat zboZi jasné a selektivné.

Prezentace zboZi je do zna¢né miry urcena druhem zboZi nebo kone¢nym po-
uzitim vyrobku, ale v nékterych pripadech hraji roli i dalsi vlastnosti, jako je ¢asto
barva, dle které se daji efektivné usporadat odévy c¢i bytovy textil. ZboZi lze uspo-
radat podle cenové urovné do riznych cenovych skupin, dale se Casto vyuziva ra-
zeni podle velikosti. VZdy to musi mit néjakou logiku v jejich nesourodé nabidce
zboZi. V obchodech s elektronikou, jsou produkty umistény podle jejich technické
sloZitosti. Zakaznik je sjednotlivymi komponenty konfrontovan postupné s ros-
touci slozitosti (Varley, 2006, s. 188).

Obecné lze rici, Ze prezentace zboZi ma za cil poskytnout jasné srozumitelny
obraz celého obchodu, na konci by méli zakaznici snadno najit to, co hledaji. Samo-
ziejmé to zavisi na sortimentu daného obchodu, obchod s odévy usporada vyrobky
podle znacek, stylu, barev nebo velikosti. U potravin je napft. tieba brat v ivahu
datum spotreby nebo hmotnost. U kazdého sortimentu existuji jasné dané logické
zpusoby prezentace, napi. u odévi je jasné, Ze bundy, topy, svetiiky apod. budou
vystaveny spiSe v horni poloviné regalu, naopak sukné a kalhoty by mély byt
v dolni ¢asti a vSe uspoiadano vzestupné podle velikosti (Ebster a Garaus, 2011,
s. 84).

Zamazalova (2009, s. 178) pisSe, Ze zasady, podle kterych je zboZi v prodejné
prezentovano, resp. umist'ovano, vyhazi z priizkumi pohybu a chovani spotrebite-
14 v obchodech. Z téchto studii vyplyva, Ze kazda prodejna ma své atraktivni a nea-
traktivni mista. Je zcela jasné, Ze obchodnik musi vyuZit vSechny, na neatraktivni
mista proto umistuje zbozi, které maji zakaznici v imyslu koupit, tzn., maji jeho
koupi naplanovanou, napi. mouka, siil apod. - nezbytné zbozi. Atraktivni mista
zaujme zboZi, které chce obchodnik z néjakého diivodu prodat, bud’ kvili vysoké
marzi, nebo jednoduse proto, Ze chce doprodat posledni kusy a uvolnit tak sklado-
vé misto. MizZe se na téchto mistech jednat i o zboZi tzv. impulsivni koupé - zZvy-
kacky, baterie, sladkosti. To byva nejcastéji vystaveno u pokladen, nebot’ zde za-
kaznici ¢ekaji ve frontach a tak se jeSté porad rozhliZi kolem sebe, co by mohli kou-
pit. Mulacova a kol. (2013, s. 420) rozdéluji prodejni plochu podle atraktivity takto:

e Atraktivni zény - u pokladen, hlavni trasy mezi regaly, v cele ulicek.
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e Neatraktivni zony - prostory u vstupu, vrozich prodejny, dolni a horni ¢isti
regalq, slepé ulicky.

Zamazalova (2009, s. 179) jesté pridava tzv. dlouhy a kratka nakupni okruh.
V ramci dlouhého okruhu, se obchodnici snazi zakaznika provést celym svym ob-
chodem. Frekventované zboZi je schvalné umisténo v zadni €asti prodejny tak, aby
musel zdkaznik za nim dojit kolem mnoha regald s ostatnim zbozim, které by ho
mohlo zaujmout. Tento typ prodejny by vSak mohl ohradit ¢asové vytiZzené zakaz-
niky, ktefi by pristé radéji zvolili jinou prodejnu, napft. s kratkym nakupnim okru-
hem, ktera slouZi pro rychlé nakupy.

Barta a kol. (2009, s. 217) resi ve své publikaci i vySku umisténi zbozi v regale.
Pokud nema zakaznik jasné preference k urcité znacce, plati, Ze nejprodavanéjsi je
zboZi umisténé pribliZzné ve vysce odi, tj. 1,5 m. Produkty, které jsou nad touto hra-
nici, voli zakaznik zpravidla méné. Nejhtlife jsou na tom vsak vyrobky, které lezi
v dolnich c¢astech regalii. Zde byva umisténo obvykle levnéjsi zbozi. Autori také
uvadi tabulku, kde udavaji, Ze procenta neprodaného zboZi, silné zavisi praveé na
vySce umisténi.

Tab. 1 Zavislost neprodaného zboZi na vySce jeho umisténi v regalu

Vyska umisténi zboZi v regalu % neprodaného zboZi
195 cm 87 %
150 cm 0%
100 cm 20 %
65 cm 25%
35cm 40 %
14 cm 60 %

Zdroj: Barta a kol.,, 2009

Cimler, Zadrazilova a kol. (2007, s. 235-236) uvadéji nejcastéjsi prezentacni tech-
niky:

e Vertikalni prezentace - zboZi je vregale umistovano vertikdlné nad sebou,
jedna se o zboZi stejného druhu, vyuZiti ve velkych prodejnach.

e Horizontalni prezentace - je opakem vertikalni prezentace, pouZivaji ji mensi
prodejny.

e Otevirena prezentace - zde se pocita se zakaznikovou interakci, diky této pre-
zentaci si mize zakaznik zbozi 1épe prohlédnout a vyzkouSet jeho mozZnosti,
tim byva zvysen podnét k nakupu.

e Tematicka prezentace - jedna se o vystaveni vice druhtli zbozi spojenych da-
nym tématem, napft. vyznamna udalost, svatky apod.

e Prezentace Zivotniho stylu - zde se prezentuje vice druhti zboZi, které odpovi-
da urcitému segmentu, jehoZ spoleCnym znakem je stejny Zivotni styl (sport,
mladistva méda...).
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e Prezentace pribuzného zboZi - zde je vystavovano zboZi, které spolu néjak
souvisi, resp. se dopliiuji a zakaznik je tak nendasilnym zptisoben veden k to-
mu, Ze zakoupi i dalSi komplementy, ¢asto se pak jedna o impulzivni nakup.

e Prezentace v blocich - vyuZiva se proto, aby byl u zdkaznika vyvolan vyrazny
zajem o zboZi, Casto pri jeho zavadéni na trh nebo naopak pfi vyprodeji, jejim
negativem je ndroc¢nost na prodejni prostor.

S predposledni jmenovanou technikou souvisi pojem cross merchandising. Bhalla
a kol. (2010, s. 157) pisi, Ze se jedna o souvisejici produkty, které jsou vystavovany
dohromady. Produkty rtznych kategorii na jednom misté s cilem vytvorit dodatec-
ny prijem casto oznacovan jako doplnék prodeje nebo kumulativni nakup. Prikla-
dem mohou byt baterie vystavené vedle elektroniky nebo zahradnické rukavice
v blizkosti produktt péce o zahradu.

Ten ma vyznamny vliv na nakupujiciho, ktery bude nakupovat pouze tehdy, pokud
je zboZi pristupné viditelné a hmatatelné. Princip nedostatku sice déld produkty
vice Zadoucimi, ale mél by byt uZivan s opatrnosti. Pfrehledné usporadany sorti-
ment v kombinaci se spravnym oznaCenim umoZiiuje maloobchodnikovi nabizet
Sirokou Skalu produktl a zaroven snizit riziko pretiZeni. Prezentace, ktera pred-
stavuje vyrobek v kontextu jeho pouziti, dokaZe podnitit neplanované nakupy. Pla-
nogram je uzitenym nastrojem k realizaci vizualniho merchandisingu. Nové a kon-
trastni stimuly mohou v obchodech ptisobit jako poutace. Lze tak proniknout do
emoci zdkaznika. SloZitost by méla byt vyvazena jednoduchosti. SloZitosti je dosa-
hovano pomoci rtiznych prvki, tvarti a barev, avSsak diky pouziti symetrie, opako-
vani a sekvence lze dosahnout zaroven jednoduchosti.

4.2.2 Podpora prodeje a POS/POP materialy

Zamazalova (2009, s. 203) pod pojmem podpora prodeje rozumi, Ze se spotiebiteli
dostava urcita vyhoda, ktera souvisi s jeho ndkupem, resp. zakoupenym produk-
tem a podnécuje tak zadkaznika ke koupi. Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 89)
je vyuzivana fada metod a nastroji, které jsou obvykle propojeny s reklamou a tak
spole¢nymi silami vedou k posileni zajmu o produkt, jeho vyzkouseni naslednou
koupi, coZ vede ke zvySeni prodejli a rozriistani trzniho podilu. Mohan (2014) pise
ve svém ¢lanku, Ze podpora prodeje pozitivné ovliviiuje spotiebitele, aby nakupo-
val ve vybraném obchodé. Podpora prodeje se postupem casu stava dlouhodobéjsi
pagacni akci pro jakoukoli prilezitost tak, aby zvysili své prodejni zisky. Prodejci
kompletné méni svou podporu prodeje s ohledem na format jejich obchodu, pre-
zentaci, témata apod., ale hlavné v dlisledku ménici se chuti a preference spotiebi-
teld. Mullin (2010, s. 1) tvrdi, Ze pouZiti podpory prodeje stimuluje spotiebitelské
vzrus$eni, maloobchodni reakci a velkoobchodni odménu. Ve skutec¢nosti ze vSech
marketingovych nastroji nejlépe funguje vyuZziti humoru. Diky podpore prodeje
1ze budovat dlouhodobé a ziskové vztahy se zakazniky.
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Dle Barty a kol. (2009, s. 201) patfi mezi podporu prodeje nasledujici aktivity:

e in-store,

e ochutnavky a demonstrace,
e programy loajality,

e specialni akce,

e spotiebitelské soutéze.

Spotrebitelé jsou jiZ prehlceni reklamou jak v televizi, v rozhlase, v tisku tak i na
billboardech apod. Prostor prodejny je jednim z poslednich mist, kde je moZné za-
plisobit na zakaznika a snazit se podporit nebo zménit jeho nadkupni rozhodnuti.
Rika se, Ze v dne$ni dobé je aZ 75 % z nich uskute¢iiovano az v misté prodeje. In-
store komunikace se da tedy povaZovat za soubor nastrojii propagace, které jsou
vyuzity v misté prodeje s cilem zaptisobit na spotrebitele (Bocek a kol, 2009,
s. 16). Vyzvou pro komunikaci v obchodé je najit spravnou rovnovahu mezi racio-
nalitou a emocemi. Pozitivni emoce vedou k vétsi ndkupni zabavé, delSimu pobytu
v obchodé, vyssSim vydajlim a poté k vétsi loajalité. Takové emoce jsou vyvolany
skrze pét smysli: zrak, hmat, sluch, Cich a chut. V obchodech mohou zakaznici vi-
dét, slysSet, dotykat se, citit viiné a nékdy i ochutnat vyrobky. Oproti internetovému
obchodu, miiZe tedy obycejny obchod plsobit na vSechny smysly. Multi-smyslové
stimuly mohou mit za nasledek silnou citovou angaZovanost k danému obchodu,
resp. znacce Ci vyrobku a tak muizZe vytvorit dostatecny naskok pred konkurenci
(Floor, 2006, s. 272). Boc¢ek a kol. (2009, s. 21) zmifuje, Ze smysliim v marketingu
se vénuje samostatna disciplina zvana senzoricky marketing. Pod in-store komuni-
kaci pafi tedy veskeré aktivity v misté prodeje.

Machkova (2009, s. 177) uvadi nastroje, jako jsou sampling neboli nabidky
vzorkd produktli, ochutnavky, ndzorné ukazky, jak se vyrobek pouziva, ukazka
jeho vlastnosti. Dale jsou to také kupony, baleni o vice kusech se zvyhodnénou ce-
nou, rizné prémie, soutéZe pro spotrebitele a samoziejmé také poutace v misté
prodeje spolecné s letaky a dalsimi POS materidly. Barta a kol. (2009, s. 203) dale
pridavaji motivaéni hry, kdy miliZe spotiebitel ziskat néjakou vyhodu (darek, slevu
apod.), ale pouze za daného predpokladu napf. Ze nakoupi urcité mnozstvi zboZi,
nebo provede nakup za urcitou cenu. Podobny smysl maji i vérnostni programy,
kdy pro ziskani néjakého benefitu, musi zakaznik posbirat urcity pocet bodu.

Kazmi a kol. (2008, s. 484) predstavuji jaky je rozdil mezi reklamou a podpo-
rou prodeje. Reklama pomoci riiznych presvédcivych apelli predklada diivody ke
koupi vyrobki nebo sluzby. Oproti tomu podpora prodeje kromé diivodi ke koupi,
nabizi pobidku, aby byl produkt nebo sluzby zakoupeny pravé ted. Primarni re-
klamni apely jsou emocialni, v pripadé podpory prodeje jsou jiz pobidky vice raci-
onalni. Casovy ramec reklamy je dlouhodoby, zato podpora prodeje je spise krat-
kodoba. Primarnim cilem reklamy je vytvofrit trvaly image znacky, zatimco prvora-
dym cilem podpory prodeje je rychle vyvolat proces nakupu.

Podpora prodeje by nemohla fungovat bez POP/POS materialii. Zamazalova
(2009, s. 208) nejprve vysvétluje zkratky POS (Point Of Sales) a POP (Point Of Pur-
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chaise) jako pojmy, které vlastné vyjadruji totéz, zalezi jen, z jakého pohledu se na
né divame. Z pohledu zakaznika se jedna o POP - misto nakupu, POS pak tedy pro
obchodnika misto prodeje. VeSkeré stojany, displeje, oznaceni regalli, polepy na
sténach ¢i na zemi a mnoho dalSich, to vSe se skryva pod oznac¢enim POP/POS ma-
terialy. Oproti tomu Cimler a kol. (2007, s. 237) pouZivaji pojem prezentacni pro-
stredky, o kterych pisi jako o souhrnu grafickych aplikaci, ¢asto i ve 3D provedeni,
umisténych na kartonech, paletach, regalech, panelech apod. Tyto prostredky maji
hlavné informacni a komunikacni funkci. Diky nim se zlepSuje zakaznikova orien-
tace, dostupnost dopliiujicich informaci a 1épe se da ziskat pozornost na zajimavou
nabidku. Barta a kol. (2009, s. 220) oznacuje jako POS materialy, vSechny pro-
stredky, které jsou spojeny s prezentaci zboZi v misté prodeje, resp. nakupu. Jejich
hlavnim tkolem je upoutat zakaznika a dovést ho az ke zboZi, které chce zakoupit.
Mély by také obsahovat informace o produktu, cené a také dale motivovat pro na-
kupni impuls, aby se prodej maximalizoval. Bo¢ek a kol. (2009, s. 22) tvrdi, Ze
funkce POP materiall jsou informovat, pripominat, podnécovat, prodavat a vytva-
fet nakupni zazitek. Jejich efektivita je vSak zavisla na celé reklamni kampani. Po-
kud reklama zaptisobi na spotiebitele a vyvola jeho zadjem o produkt, miiZe byt cely
efekt zniCen pravé prostredky primo v misté prodeje, které na reklamy nenavazuji
a pulsobi samostatné. VZdy musi byt tyto marketingové nastroje spolecné propoje-
né. Barta a kol. (2009, s. 220) uvadi nasledujici vycet zakladnich skupin POS mate-
rialt:

¢ tiskové materialy,

¢ 3D materialy,

¢ sekundarni umisténi - stojany,

¢ merchandisingové prostiredky.

Mezi tiskové materialy fadi Prikrylova a Jahodova (2010, s. 90) rizné plakaty, leta-
ky, shelf talkery pripnuté na regalech, reklamni poutace na podlaze ¢i na sténé
a dalsi samolepky nalepené na rtznych mistech. Autorky zminuji i trojrozmérné
materiadly jako jsou rizné papirové, plastové ¢i sklenéné rekvizity souvisejici s vy-
robkem ¢i znackou, svételné reklamy, napft. prostiednictvim LCD. Mezi 3D materia-
ly patii i darkové, resp. propagacni predmeéty, které casto obsahuji nazev logo nebo
symbol daného vyrobce. Ty jsou rozdavany cilovym zakaznikm, ktefi si tak odnasi
domi predmét, ktery jim jesté dlouhou dobu bude piipominat danou znacku.

Sekundarni umisténi vyrobku v prodejné pomoci stojanti, tzn. zaroven na
dvou mistech, pomaha prodejci zvysit Sanci, Ze probudi u zakaznika zajem, ktery
povede k nakupu. Spoléha zde na to, Ze je prezentace vyrobkd natolik odliSna
a zajimava, nez kdyZ se vystavi pouze v regalech. Merchandisingové dopliiky pfimo
nekomunikuji, ale Ize diky nim riizné zajimavé vystavit at' uz vyrobky, tak i POS
materidly, jako jsou uchytné predméty, zakladace, potradace, spojovaci materialy,
drzaky, stojanky, liSty, poutace, cenovky a dalsi (Barta a kol., 2009, s. 221).
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4.3 Nakupni prostredi a atmosféra

Sama osobnost ¢lovéka, jeho vlastnosti a dispozice, druh nakupu a mnoho dalSich
faktorti dokaze ovlivnit nakupni rozhodnuti. Jednim z téchto vyznamnych faktort
je samotné misto prodeje a veSkeré nakupni podminky, které v tomto misté panuji.
Je treba dbat na vSe, design prodejny, barevnost, osvétleni, hudebni kulisu, celkové
reSeni prodejny atd. (Bocek a kol., 2009, s. 47). Pomoci komunikace se snaZi pro-
dejci vyvolat zajem spotrebiteld po urcitém produktu, spravna atmosféra prostiedi
prodejny je tim klicem, jak toho 1ze dosahnout. Pravé atmosféra ¢asto vytvari pri-
danou hodnotu zboZi a dokaZe je vhodné komunikovat. Umi vyvolat pozornost,
sdélit informace spravnou formou, a zajisti tak v konecném vysledku vzruseni
arozhodnuti pro koupi (Zamazalova, 2009, s. 211). Cimler a kol. (2007, s. 228) tvr-
di, Ze je nakupni atmosféra odvisla od celkového piisobeni jednotlivych kvantita-
tivnich a kvalitativnich znakd maloobchodu, které maji vliv na smysly zakazniku
a tvori tak individualni proZitek, a to védomé i podvédomé. Prvky nakupniho pro-
stredi pasobi jako stimuly, které vyvolavaji u spotrebiteli urcité emoce a z nich
pak vznikaji reakce, nékdy pozitivni, nékdy bohuZel negativni. Bocek a kol. (2009,
s. 50) zminuji i souvisejici smyslovy marketing, ktery je nyni velmi popularni. Jeho
cilem je pisobit na vSechny smysly spotrebitele a zvysit tak jeho povédomi o znac-
ce a dovést ho aZ k ndkupu. Jeho zastanci véri, Ze zadkaznik, ktery se v prodejné citi
dobfe a proziva urcity zazitek, velice Casto ziistane v misté prodeje déle a nakoupi
vice véci, coz vede k vysSim zisklim. Smyslovy marketing se snazi zaplisobit na
vSechny lidské smysly - zrak, sluch, ¢ich, chut’ a hmat. JelikoZ jsou vSechny smysly
Uzce propojeny, snazi se marketing plisobit multisenzoricky, tzn. na nékolik smysli
soucasné. Stejni autoti dale mluvi o tom, Ze aZ 80 % nakupnich rozhodnuti je usku-
teCnéno aZ v misté prodeje, avSak financovani propagace v misté prodeje zaujme
jen malou Cast rozpoctu, prestoze ma tak velky potencial. Underhill (2002, s. 161)
piSe, Ze jak planovany, tak nepldnovany nakup je zaloZen na tom, Ze si zakaznik
mohl dany produkt prohlédnout, osahat, nebo citil jeho prijemnou vini, ¢i ho do-
konce ochutnal. VSechno tohle mu ptineslo prijemny pocit, ktery vedl k rozhodnuti
o koupi. Pokud si miize potencialni kupujici zboZi dokonce vyzkouSet a ovérit si
jeho uzitné vlastnosti, je to pro néj jesté vétsi potéseni a zvysuje se tak pravdépo-
dobnost, Ze provede nakup. Ebster a Garaus (2011, s. 107) uvadéji dva klicové bo-
dy utvareni atmosféry. Zaprvé se musi obchodnik ujistit, Ze jsou zakaznici schopni
pojmout a zazit zamyslenou obchodni atmosféru. Prodejci se musi zamérit, jak na
vnitini, tak na vnéjsi prostiredi. Zadruhé je dtlezité brat ohled i na zaméstnance
obchodu, nebot i na né atmosféra ptlisobi. Personal hraje totiz také velmi dilezitou
roli pii vytvareni atmosféry, je v neustalé interakci se zakazniky a ma na né vy-
znamny vliv. Pokud vzbuzuje atmosféra u zaméstnancli negativni pocity, ti je dale
mohou pirenaset na zakazniky, coZ je nezadouci.

4.3.1 Vnéjsi prostiredi

Nejprve je nutné zdkaznika zaujmout zvnéjSku prodejny a nalakat jej tak ke vstupu
do obchodu. Exteriér prodejny musi sdélit zakaznikovi, co tento obchod asi pred-
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stavuje a nabizi. Hlavnimi vnéjSimi rysy jsou nazev obchodu, vylohy a vstupni ¢ast.
NejviditelnéjSim by mél byt pravé nazev obchodu, resp. jeho logo a jejich grafické
a barevné zpracovani, pripadné osvétleni. Mélo by byt umisténo nad vchodem
a byt vhodné zaclenéno do celého exteriéru (Varley, 2006, s. 170). Vnéjsi design
obchodu vytvari prvni dojem u zdkaznika, ten se vétSinou dokaZe rozhodnout bé-
hem nékolika vtefin pozorovani, zda do obchodu vstoupi ¢i nikoli. Je tedy pottreba
upoutat jeho pozornost a vytvorit urcity obraz, ktery dostane zakaznika dovnitf.
Vnéjsi prostredi by vSak mélo byt soudrzné s tématem interiéru. Mulacova a kol.
(2013, s. 423) mezi prvky vnéjSiho prostredi prodejny radi:

¢ Architekturu prodejny
e Vstupni prostory

e Parkovaci plochy

e Napisy a jind oznaceni
e Vykladni skiiné

Jesté nez bude obchodnik teSit vyse uvedené prvky, musi se rozhodnou pro vhod-
nou lokaci své prodejni jednotky. I tohle rozhodnuti hraje velice vyznamnou roli.
Musi byt zvaZeno mnoho kritérii, jako je velikost populace v daném misté a jeji
zvlastnosti, konkurence, dopravni dostupnost, parkovaci mozZnosti, povaha bliz-
kych obchodfi, cena, podminky smlouvy, a rlizna dals$i omezeni ¢i faktory. Kdyz je
vybrano néjaké misto, na zacatku jsou s nim spojené znacné investice do rtiznych
Uprav, tak aby to odpovidalo prodejnim piedstavam a misto se musi také neustale
v priibéhu udrzovat. Umisténi predstavuje nejméné flexibilni element prodejni
strategie. Obchod se nemiiZe jednoduse prestéhovat do jiného mista nebo formatu.
To vyZaduje znacné naklady (Berman a Evans, 2010, s. 251).

Ebster a Garaus (2011, s. 52) uvadéji hlavni body, podle kterych lze zvolit
spravné misto pro prodejnu. Co se ty¢e umisténi v ndkupnich centrech, jsou urcité
dobrou volbou, nebot’ ptitahuji mnoho zdkazniki. V ramci center je dobré mit ob-
chod v blizkosti eskalator(i, nebot je zde nejvyssi fluktuace spotiebitelti. Pokud je
obchodni diim rozdélen do dvou pruhii, mezi kterymi se da prechazet pouze na
nékolika malo mistech, je otazkou, na kterou stranu sviij obchod umistit. Kdyz za-
kaznik zvoli napt. pravy pruh a nas obchod se nachazi napravo, mize ho snadno
minout. Proto jednim z perspektivnich mist byvaji jednotlivé konce pruht, kde
mohou nakupujici snadno prichazet do obchodu. Ddle je tfeba obhlédnout si okolni
obchody, ten nas by mél stat v blizkosti téch, které pritahuji stejnou, nebo alespori
podobnou, cilovou skupinu. Konkurence se neni tfeba bat, ale naopak ji vhodné
vyuzivat. Avsak uspésny obchod nemusi byt pouze ten umistény v nakupnim stie-
disku. Na ulici je tieba ziskat zdkaznikovu pozornost, aby si obchodu viibec vSiml.
Mohou nam pomoci napisy, cedule, vylohy, ale mnoho lidi pouze jdou a koukaji do
zemé. Zde je misto pro poutace primo na chodniku.
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4.3.1.1 Architektura prodejny

Znacnou vyhodou je, Ze architektura obchodu dokaze ptlisobit i na vétsi vzdalenost.
Cilem utvareni tohoto prvku je, aby prilakal spottebitele bliZe, tak aby byl vystaven
plisobeni dalSich stimuld. Podle architektury Ize vétSinou odhadnout, jaky sorti-
ment se zde prodava, jak velka je prodejni plocha a jaka bude kvalita, ptipadné ce-
nova uroven. Je Zddouci, aby stavba byla v souladu s okolim a nijak jej nenarusova-
la (Mulacova a kol., 2013, s. 424). Cimler a kol. (2007, s. 230) radi architekturu jed-
notky mezi zrakové a statické stimuly. Varley (2006, s. 165) piSe o tom, Ze by se
v souvislosti s timto prvkem exteriéru mélo na celou véc nahliZet i o¢ima zakazni-
ka. Ukolem architektury je vysilat zpravy Siroké veiejnosti a dokazat srozumitelné
upoutat pravé urcity typ spotiebitele, ktery bude mit zajem o jeho produkty. Sdm
zakaznik by tak mél dle urcitych prvki poznat, Ze je to ten obchod, kam by mél jit
nakoupit. Bocek a kol. (2009, s. 47) se ve své knize zabyvaji architekturou maloob-
chodu. Zde je kladen dtiraz prevazné na druh prodavaného sortimentu a hodné se
fesi vnéjsi i vnitfni barevnost. Nejcastéji se vyuzivaji teplé barevné kombinace.
Nepestré barvy jako je napr. Cernd, bila a Seda, by se mély vyuZzivat dohromady
s pestrymi, nebot’ se tak stupriuje intenzita pisobeni. Je tfeba se také odlisit od
konkurence, aby si spotiebitelé zafixovali dané barvy pouze k nasi prodejné a ne-
dochazelo tak k zaménitelnosti. Vhodné zvoleni barev ma velky vliv na psychiku
¢lovéka, 1ze pomoci nich ovlivnit vizualni vnimani a hlavné emoce.

4.3.1.2 Vstupni prostory

Pod pojem vstupni prostory patii veskeré pruceli obchodu a vchody dovnitt.
Spravné konstruované vstupy by meély zakaznikovi zptijemnit cestu, umoZnit co
nejjednodussi vstup do prodejni jednotky a usnadnit mu jeho orientaci pomoci
vhodného nasmérovani, aby vSe bylo co nejvice prehledné. Vstup do prodejny by
nemél byt rusen jakymikoli zabranami, jako jsou napft. schody ¢i tézko oteviratelné
dvere. ReSeni téchto prostor musi byt uzptisobeno typu prodejny (Cimler a kol,,
2007, s. 230). Tito autori ve své knize uvadi dva typy pruceli:

e Oteviené priceli - se vyuziva u velikostné vétsich obchodi, které maji vyso-
kou fluktuaci zdkazniki, a tak je tfeba poskytnout jim Siroké vstupy, které
urychli jejich vstupy a odchody.

e Uzavieni priiceli - se vyskytuje vétSinou u malych obchidkil a butikd. Diky
uzkym vstuptim mohou zbytek priic¢eli vénovat vyloham.

V souvislosti s uzkymi prostory, zminiuje Underhill (2002, s. 163) ve své knize tzv.
efekt vrazeni, kdy do sebe lidé navzajem v nedostatecné velkych prostorech vrazeji
a strkaji, coz vétsSinu z nich odradi od ndkupu a radéji z mista odejdou.

Pristup do obchodii musi spliiovat jak funkéni tak esteticka kritéria. Vstup musi byt
umoznén vSem zakazniklim vcetné téch na invalidnim voziku nebo koc¢arktim. Pro-
story musi byt také vhodné zabezpeceny. Siroké a velké vchody mohou byt velice
prijemné pro kupujiciho, ale z bezpecnostniho hlediska jizZ nejsou tak vhodné, ne-
nabizi prili§ ochrany pred povétrnostnimi vlivy. Prodejce zde také vétSinou nema
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zadné vylohy. Oteviend pruceli mohou také plisobit tak trochu anonymné a zne-
snadniuji identifikaci obchodnika. Cast&j$im typem jsou prodejny s vylohami, kde
mohou prodejci vystavit své zboZi. Existuji vSak obchodnici, ktefi vykladni skiiné
nevyuzivaji a spoléhaji na jejich dobré jméno a povést (Valrey, 2006, s. 170). Dobie
navrzeny vstupni prostor motivuje navstévniky k ndkupu. Ebster a Garaus (2011,
s. 60) vytvorili vycet toho, co je tieba udélat, aby vstup pusobil prijemné:

e Musi byt jasné vyznaceno, kde je spravny a jediny vchod dovniti obchodu.
Existuji pripady, kdy je pro nakupujiciho slozité ho najit, zvlast kdyz jsou pou-
zZity obrovské ndkupni okna. Vstup musi byt ostfe vyznacen, aby nedochazelo
k dezorientaci.

e Vstupu nesmi branit Zadné fyzické ani psychologické bariéry. Obchod by ne-
mél davat nakupujicim Zadné argumenty proti jeho navstévé. Napiiklad
z psychologického hlediska zcela neprihledné dvete odrazuji zakaznika, ne-
bot nevédi, co tak miizou uvniti oCekavat. Za fyzické bariéry se daji povazovat
schody, které ztéZuji cestu hlavné osobam se zdravotnim postiZzenim, senio-
rim a zakaznikiim s kocarky. V tomto pripadé je lepsi pouzit rampy.

e Mély by byt pouZity uvitaci napisy, jako napf.: ,Vitejte, jen vstupte a procha-
zejte se“ nebo ,Skrze tyto dvere prochazeji nejkrasnéjsi lidé na svété“ tohle
dava zakaznikiim prvni pozitivni dojem z prijemné atmosféry obchodu. Po-
dobné zpravy mohou byt pouZity i na vystupu - ,Dékujeme Vam za Vas nakup“
nebo ,Stastnou cestu domi.“

e Zakaznikim je taky tfeba poskytnout prehled o celém obchodu hned, jakmile
vstoupi. Misto vysokych regalli od zemé az po strop, je lepsi pouzit prezen-
tacni stoly nebo nizké police umisténé vpravo od vstupu.

Ebster a Garaus (2011, s. 62) jeSté dodavaji, Ze pokud ma obchod vice nez jeden
vchod, vSechny by mély byt povaZovany za hlavni, tzn. stejné diileZité. Tim, Ze bude
na vSechny kladen stejny diiraz, budou se vstupujici citit vitani stejné bez ohledu
na to, kterymi dveimi zrovna vstoupi. Bhalla a kol. (2010, s. 122) oznacuje vstupni
prostory jako ,,dekompresni zény,“ kde se zadkaznici prizplisobuji novému prostie-
di, sundaji své bryle, sloZi destniky a udélaji si vizualni prehled o celém obchodu.
Skutec¢né trzby se vsak vétSinou uskutecnuji aZ po projiti touto zénou.

4.3.1.3 Parkovaci plochy

Misto k zaparkovani auta hraje také velmi vyznamnou roli pii vybéru prodejny.
Zakaznici predpokladaji, Ze mista budou dobie pristupné, s dostatecnou kapacitou
a také zadarmo. Stejné tak dtilezita je pro né vzdalenost od vstupu do prodejny,
dostupnost ndkupnich voziki a snadné orientace na parkovisti (Cimler a kol,
2007, s. 232). Parkovani by mélo byt co nejpohodInéjsi a nejvice vyhovujici. Ebster
a Garaus (2011, s. 54) vytvorili navod, co by mélo vhodné parkovisté spliiovat:

e Specialni parkovaci mista pro rodiny s détmi nebo téhotné Zeny, dale je zako-
nem vyzadovano parkovisté pro osoby se zdravotnim postizenim.
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e Varovné znaceni kdekoli je to moZné, napr. ,rezervované misto - prosim nech-
te toto misto pro nastavajici maminky.“

e Osvétleni - pro zlepseni bezpecnosti zakaznikd.

e Barevné vyznaceni ulicek/parkovacich zén - to pomiize nakupujicim si vzpo-
menout, kde zaparkovali.

4.3.1.4 Napisy obchodni jednotky

Hlavnim smyslem napist je predevsim identifikace obchodni jednotky a jeji dopl-
nujici informace. Mély by byt dobie viditelné, i ve tmé, a samoziejmé by se mély
zakladat na pravdé. To vSechno proto, Ze mohou na spotiebitele piisobit neustale.
Napisy mohou informovat o tom, kdo prodava (nazev, logo), a co prodava (pekar-
na, drogerie, potraviny). Dfive se pouZivaly i nazvy jako samoobsluha, coZ napovi-
dalo formu prodeje. Dopliiujici cedule mohou obsahovat i oteviraci dobu nebo ad-
resu (Cimler a kol., 2007, s. 232). Napisy zaujimaji velkou ¢ast komunikac¢niho pro-
cesu. Varley (2006, s. 169) rozliSuje ctyri typy:

e Napisy, které pomahaji zakazniklim najit zbozi, které hledaji. Je tieba oznacit
rizna prodejni oddéleni, urcité useky nebo mista, kde lze najit obsluhu a vy-
znacit k nim mozné cesty. Zakaznik by se mél lehce orientovat a neztratit se. Je
vhodné vyuZit pro znaceni napf. obrazky, které se 1épe pamatuji a asociuji.

e Napisy prinasejici informace o organizac¢ni politice obchodu, napf. moZnost
vraceni ¢i reklamace zboZi nebo o zasobovani potravin. Tyto informace by mé-
ly byt pristupny u zboZi, se kterym souvisi, u pokladen nebo u zdkaznického
servisu.

e Napisy, které vedou nakupujiciho pres zboZi - znaci odlisné znacky, velikosti,
ceny a dalsi specifika.

e Ctvrty typ souvisi s propagaéni aktivitou, jako jsou bannery, plakaty a dalsi
POS materialy.

Vsechny typy mohou byt pouzivany v riiznych formatech, velikostech, barvach,
designu. Mohou byt statické, ale i pohyblivé, osvétlené nebo nikoli. Obchodnik vSak
musi udrzovat balanc mezi tim, Ze poskytne zakaznikovi dostatek informaci, ale
prostiredi prodejny nesmi vypadat moc pieplnéné (Varley, 2006, s. 169).

Ebster a Garaus (2011, s. 56) mluvi ve své knize o efektu ,zakazané misto”.
Nékteri obchodnici zastavaji nazor, Ze by obchod nemél byt oznaceny. Predstavuje
pro né ,tajné misto, urcitou svatyni, kam nevstoupi jen tak nékdo“. Nicméné kdyz
uz se nakupujicimu konecné podari prekonat vSechny obtiZe a vstoupi dovnitf, vidi
néco, co naprosto necekal, citi se spokojeny a uvolnény. Potvrdil tak, Ze patii do
skupiny unikatnich zakaznikd. VétSinou se podari takovy obchod najit, pouze po-
kud vite o jeho existenci. Tento koncept vyuzivaji vétSinou znacky, které maji ve
svéteé jiZ své jméno a mohou si to dovolit. To znamen4, Ze nefunguje vZdycky. Dob-
ry napis je jednim z nejucinnéjsich a nejméné nakladnych zptisobi reklamy podni-
kani. Zejména pro maloobchod a restaurace predstavuje znacny pocet impulziv-
nich navstév. Naopak Spatné provedené napisy mohou naopak jméno obchodu po-
Skodit. Autofri ve své publikaci zminuji i faktory, které je tfeba pti vybéru a uzivani
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zvazit. Je nutné vzit v uvahu mistni predpisy pro znaceni, zejména v historickych
castech a i obchodni centra maji sva pravidla. Dale by mél byt napis snadno rozpo-
znatelny. Spotrebitel mu vétSinou vénuje jen nékolik malo sekund, proto se pouzi-
va dostatecna velikost a kontrastni barvy. Mél by byt vSak ptizptsoben i konku-
renci. Casto dochazi k tomu, Ze se pak prodejce predhanéji, ktery z nich ma vétsi
a vyraznéjsi napis a znaceni zacne byt neprehledné a rusivé. Staci se ridit heslem,
Ze méné je nékdy vice. Ze svého znacenti je nejlepsi udélat znacku podnikani, ktera
by méla byt v souladu se zbytkem marketingovych nastroji a byt tak l1épe zapama-
tovatelna?. Samoziejmosti je dobra viditelnost a osvétleni.

4.3.1.5 Vylohy prodejen

Ty patii mezi nejucinnéjsi externi prvek nakupniho prostiedi u maloobchodti. Na
zakazniky plsobi 24 hodin denné a jejich cilem je zaprvé identifikovat, jaké zboZi
je zde prodavano a zadruhé ma za ukol upoutat spotiebitele a dostat jej dovnitr
prodejny. Ve vyloze by mélo byt takové zbozi, diky kterému lze snadno zjistit,
o jaky druh obchodu se jedna. VétSinou se vystavuji produkty, které prinaseji ob-
chodnikovi vétsi vynosy, dale se zde umistuje ¢asto to, co vyvola impulzivni nakup
a nesmi se zapomenout ani na ak¢ni nabidky nebo na slevy (Mulacova a kol., 2013,
s. 424). Ebster a Garaus (2011, s. 57) oznacuji vylohy jako ,risi div(“, ktera 1aka
zakazniky dovnitt obchodu. Jakmile je ziskdna jeho pozornost, zastavi se a prohlizi
si vykladni skiin, to je ten spravny okamzik, kdy ho musi prodejce presvédcit
k navstévé, a toho lze dosdhnout diky atraktivni vyloze. Podobné jako napisy je
tento nastroj velice efektivni a nemusi byt ani prili§ nakladny. Existuje vSak mnoho
véci, které v ramci vyloh nefunguji. Je to napt. nevhodné osvétleni, moc malo nebo
naopak mnoho kusii zbozi, nevhodné rekvizity. Nikoho také neoslovi dlouho ne-
ménéna zastarala vyloha. Aby se zabranilo témto problémtm, je dobré stanovit si
strategii pro vylohy a jeji hlavni cile.

Cimler a kol. (2007, s. 231) navazuji s fesenim vykladnich skiini. Musi se urcit
jejich optimalni pocet, velikost, format, barevnost a stanovit si téma prezentace
a vhodné zboZi, jeho umisténi a vybrat rekvizity. Co se tyce barev, ty se voli bud’ dle
tématu, nebo v souladu s firemnimi barvami. Naméty se vytvari obvykle dle sez6n-
nich akci, zamétuji se také na rocni obdobi nebo svatky. Pouzité rekvizity by nemé-
ly zastinit vystavované zboZi, to musi byt hlavnim prvkem a dominovat. Prazska,
Jindra a kol. (2002) uvadéji urcité zasady reSeni vykladnich skiini:

spole¢na prezentace piibuzného zbozi,

produkty vétsSich formatl se umistuji ke stranam,
vyloha nema byt moc hluboka,

diky pohyblivym prvkiim lze ziskat vétsi pozornost,
vykladni skiiit musi byt ¢ista a upraven,

musi byt spravné osvétlena,

2 zlaté oblouky McDonald’s



Literarni reSerse 35

¢ nesmi byt preplnénj,
e priliS malé zbozi neni vhodné vystavovat.

Vylohy slouzi podle Hammonda (2012, s. 168) tfemi zakladnimi zpisoby. Maji za-
kaznika zaujmout a prohloubit jeho zvédavost. Dale musi informovat, a to pomoci
jednoduchych udernych sdéleni. A v neposledni fadé prinasi inspiraci.

Ebster a Garaus (2011, s. 58) vytvorili vycet obecnych pokynt, které by se mé-
ly v ramci vyloh dodrZovat:

e Rict zdkaznikd prostfednictvim vyloh piesné to, co se déje uvniti obchodu.
Pokud je zrovna letni obdobi, je vhodné vyuZit rekvizity, jako jsou napft. palmy,
pisek nebo lehatko.

e Ménit vykladni skifiné v danych c¢asovych intervalech. Jakmile jednou upouta
pozornost, podruhé ve stejném vzhledu jiZ nikoli, proto je treba je ménit.

e Vyhnout se prazdnym vyloham, i kdyby to bylo jen na kratkou dobu. Vzdy je
dobré vylepit tam provizorné alespon plakaty.

e Pokud je to moZné, ménit par véci ve vyloze kazdy den. Vénovat jednomu pro-
duktu podporu ve smyslu ,vtip dne“ nebo ,specialni sleva.”

e Fantazie a predstavivost jsou dobré pirednosti, ale stejné tak zdrava davka rea-
lismu. Je lepsi pouzit redlné figuriny namisto nerealnych. Spotrebitelé si tak
mohou snadno predstavit napriklad, jak bude obleceni vpadat na nich.

e Je zajimavé také néjakym zplisobem vyuZit pozadi vylohy. MizZe se zde pre-
zentovat dalsi zboZi, nebo lze navodit urcitou atmosféru.

e Zapojit emocionalni podnéty jako prvky skrytého presvédceni. Napriklad
vodni projekce, rostliny, zvirata nebo znamé ¢i usmévavé tvare.

4.3.2 Vnitini prostiredi

KaZzdy maloobchod ma svou vlastni unikatni atmosféru. Zadné dva obchody nena-
bidnou stejné pocity. Pravé vytvoreni vnitfniho prostredi prodejny zastava dtlezi-
tou roli v celkovém designu a ma podstatny vliv na plisobeni smérem ke spotiebi-
teli. Obchodnici pouzivaji mnoho prostredki, diky kterym utvari prijemné pro-
stiedi pro zakazniky, tak aby mohl skrze podvédomi a smysly ovlivnit jejich mysl
a vytvorit tak optimalni stav. Je tfeba udrzet zakaznika v prodejné co nejdéle, ne-
bot' ¢im delSi dobu tam stravi, tim vétsi pravdépodobnost, Ze nakoupi (Varley,
2006, s. 166). Hlavnim cilem marketingové komunikace je zaujmout zakaznika
a primét ho k nakupu urcitého zbozi. Atmosféra prodejny je vyznamnym cinitelem,
ktery prisuzuje produktim pridanou hodnotu, dokdze soucasné komunikovat
a dosahnout tak urceného cile. Umi vyvolat pozornost, sdélit urcité informace spo-
trebiteli a vyvolat vzruseni. MliZe byt tvofena mnoha prvky a vSechny jsou neméné
dtlezité (Zamazalova, 2009, s. 211).
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Charakteristiky obchodu Pocity Chovini zdkaznika

hudba, svétla, ving, :> radost, vzrugeni, |::> tas strdveny v obchodé,

barvy apod. dominance ochota nakupovat apod.
Obr. 6 Plsobeni prostiedi prodejny na chovani zdkaznika

Zdroj: Pelsmacker, 2003

Ebster a Garaus (2011, s. 62) mluvi také o tom, jak je diilezité zasahnout vSechny
smysly. Potencial ovliviiovani jednotlivci skrze pét smysli je velmi vysoky. Atmo-
sféra obchodu ma vice bezprostiednich ucinki na chovani zakaznika nez dalsi
marketingové nastroje, které jsou na misté prodeje pritomny. Je vSak nutné se ujis-
tit, Ze jsou spotiebitelé schopni vnimat jednotlivé prvky prostredi tak, jak to bylo
zamySleno a seznamit s nimi také personal obchodu. Kazdy c¢lovék v obchodé je
vystaven stejnému pusobeni, je jedno jestli se jedna o nakupujici nebo zaméstnan-
ce. Pravé i persondl je jeden z klicovych prvkid ptijemné atmosféry, nebot jsou
v neustalé interakci se zdkazniky.

0 smyslovém marketingu pojednava také Bocek a kol. (2009, s. 49). Jeho tko-
lem je hlavné pulsobit na podvédomi spotiebitele, resp. na vSechny jeho smysly
a podnitit ho tak k ndkupu, a také posilit jeho pouto k danému obchodu nebo znac-
ce. Zrak, hmat a chut' se vyzivaji v marketingu jiZ delsi dobu. O smyslovém marke-
tingu se da hovorit az ve chvili, kdy se zapoji jesté Cich a sluch. Pomoci stimulace
smysli 1ze podstatné ovlivnit lidské vnimani a vytvorit pro néj zaZitek. Je danym
faktem, Ze v ptijemném prostiedi s vyuZitim hudby a viini, se zdkaznik citi 1épe a je
ochoten zde stravit vice casu. V dnesni dobé, kdy uz je spousta produktli identic-
kych se stejnymi vlastnostmi, nerozhoduje ¢asto pouze cena, ale stale vice je roz-
hodnuti spottebitele ovlivnéno pravé pocity. Vysekalova (2014, s. 55) zminuje
multisenzoricky neuromarketing. Vidi v ném velky koncept do budoucnosti, na
ktery by se méli prodejci zamérit. Emocialni a smyslové pozitky jsou velice dilezi-
tym cinitelem. Pravé emoce maji velky vliv na rozhodovani spotiebitele a vytvareji
motivaci. Emoce napomahaji kucinéni rozhodnuti, diky nim si lze vybrat
z obrovského mnoZstvi informaci a zvolit to nejvhodnéjsi. Podle Hulténa a kol.
(2009, s. 6) stavi smyslovy marketing lidsky mozek s jeho péti smysly do stfedu
marketingu. V kaZzdém mozku jedince se tvori unikatni obraz predstavivosti. Jeho
predstavy se tvori v zavislosti ze zkuSenosti s obchodem, vSe vychazi ze subjektivi-
ty. Kazdy spotiebitel vnima podnéty jinym zplisobem, jinou silou a proziva indivi-
dudlni zazitek. Obchodnici by si méli vytvorit jednotlivé strategie - ¢ichu, hudby,
osvétleni, chuti, hmatu apod.

Bocek a kol. (2009, s. 50) rozliSuji tedy 5 druh@ smyslového marketingu:

e Vizualni marketing - nejvice vyuZivany a stimulovany smysl je zrak.

e Sluchovy marketing - pomoci néj je tvoren soulad s klientelou, priznivé ovliv-
nluje ¢as straveny v prodejné i utracené penize.

e Cichovy marketing - ¢lovek dokaZe rozeznat az 4 000 typt vini, viiné dokazou
vyvolat rizné pocity.
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e Chutovy marketing - je tfeba co nejlépe pochopit jak funguji chutové bunky
a na tom zaloZit svou strategii chuti.

e Hmatovy marketing - nic nedokaZe sbliZit zdkaznika s danym produktem tak
jako moZnost doteku a moZnost si vyzkouset jeho vlastnosti.

Samotné vnitini prostredi zahrnuje nékolik prvkd, ty Cimler a kol. (2007, s. 233)
rozlisuji nasledovné:

e osvétleni prodejny,

barevné reseni,
hudebni kulisa,

vlné v prodejné,

e dispozi¢ni FeSendi.
4.3.2.1 Osvétleni prodejny

Dle Cimlera a kol. (2007, s. 233) je tfeba dbat na celkové osvétleni, coZ zahrnuje
regaly, pulty, vylohy, vybrané zbozi i napisy a cedule. Osvétleni je tieba prizptsobit
velikosti a celkovému reSeni prodejny. Musi byt v souladu s pouZitymi barvami,
veSkerym zarizenim a vyhovovat pozadavkim prodavaného sortimentu. Méla by
byt zvolena vhodna intenzita osvétleni, které by mélo byt rovnomérné, nesmi osl-
novat ani stinit. Varley (2006, s. 168) piSe, Ze pomoci osvétleni lze vytvorit zajima-
vy design obchodu. Mohou byt vyuZity stropni i podlahova svétla, nebo svéSené
lampy, nasténnd svitidla nebo bodovky. Existuje mnoho designovych, zajimavé
provedenych svitidel, které mohou interiér ozvlastnit. Moderni jsou také halogeny,
barevné osvétleni a velmi ¢asto vestavéné osvétlovaci systémy jako napriklad pod-
svicené regdly. VSechny jmenované mozZnosti svétel, by vSak nemély spotiebiteli
nakup nijak ztézovat. VSe musi vypadat prirozené a Cisté, musi byt umozZnéno si
zboZi dobte prohlédnout a osvétleni by nemélo vlastnosti produktu zkreslovat.
Ebster a Garaus (2011, s. 125) tvrdi, Ze jasné osvétleni vzbuzuje u zakaznika vyssi
miru vzruSeni, které zvysuje sklon k impulsivnimu nakupu. AvSak nesmi byt pre-
krocena urcita hranice ostrosti, stejné jako nedostatek svétla i jeho premira muize
branit vizualnim pozitklim zakaznika. Dale rozlisili pét typl osvétleni:

e Obecné - je osvétlena cela prodejna rovnomérné, neni kladen dliraz na zvidi-
telnénfi urcité ¢asti obchodu nebo vybraného produktu.

e Linearni - osvétleni umisténo nad hlavnimi ulickami, vede zakaznika urcitou
cestou.

e Zvyraznéni produkti - jsou vyuZita smérova nebo bodova svétla, kdy svételny
paprskem miff pouze na vybrané produkty a tim na né upozoriuje.

e Neprimé - osvétleni vyrobki s vyuZzitim dodate¢ného materialu jako je kov.

e Specialni osvétleni - kdy je zboZi osvétleno samo, Casto vyuZzivano v klenotnic-
tvi pro lesk a tipyt Sperkd.
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4.3.2.2 Barevné reSeni

Mnoho vyzkumi se zabyva praveé vlivem barev na psychiku spotrebitele. Je zkou-
man vztah mezi vlastnostmi ¢lovéka a jeho preferenci barev. Intenzita vnimani ba-
rev a reakce na né je u kazdého spotrebitele odlisna (Vysekalova, 2011, s. 67).
Ebster a Garaus (2011, s. 129) prichazeji s tabulkou barev a jejich asociaci,
které prevazné plati, avSak neni to pravidlem. OdliSné skupiny lidi mohou barvy
vnimat jinak, napf. muZi a Zeny, mladsi a starsi, nebo zapadni a vychodni zemé.

Tab. 2 Barvy a jejich asociace

Barva Asociace

Bila Cistota, jemnost, chlad, pozitivni asociace

Cerna Negativni emoce, smutek, nestésti, ale i elegance, kvalita, vykon
Zluta Cerstvost, vitalita, teplé, piijemné prostiedi

Zelena Piiroda, nadéje, klid, relaxace, Cerstvost, zdravi, svoboda

Modra Klid, krasa, bezpe¢nost, harmonie, pratelstvi, vstficnost, pohodli
Cervena Vzrus$eni, stimulace, laska, vaSen, ale i hnév, agrese, sila
Oranzova | Dostupnost, neformalnost, energie

Hnéda Stabilita, bezpec¢nost, dievo, stromy, zemé

Zlata Elegance, exkluzivita, moc, bohatstvi

Stribrna Zenskost, chlad, nepristupnost, slavnostni, jednoduchost, vzdalenost

Zdroj: Ebster a Garaus, 2011

Dle Cimlera a kol. (2007, s. 233) je cilem barevného teSeni prodejny zaptisobit na
zakaznika a ovlivnit tak jeho nakupni rozhodnuti. Je tfeba vybirat barvy s opatr-
nosti a s ohledem na druh prodavaného sortimentu, nebot' jak napovida tabulka
vySe, lidé maji s barvami spojené riizné asociace. DiileZité je vSak volit barvy v sou-
ladu s témi firemnimis3.

4.3.2.3 Hudebni kulisa

Hudba je dalSim ¢initelem, ktery ptispiva k celkové atmosféie prodejny. Plisobi na
emoce zakaznika a ma velky vliv na tom, zda se tam citime prijemné ¢i nepiijemné
a spoluvytvari tak vztah k prodejnimu prostiedi. Pouzitd hudba ma vyznamny po-
dil na subjektivnim vnimani cCasu, ktery v prodejné stravime. Vyzkumy ukazuji, Ze
v prostiedi s hudebni kulisou jsou spotiebitelé ochotni setrvat delsi ¢as a 1épe sna-
$ii cekani ve frontach (Vysekalova, 2011, s. 68). Stejna autorka také tvrdi, Ze pokud
hraje v obchodé klasicka hudba, citi zadkaznici, Ze jsou soucasti exkluzivniho pro-
stredi a nakupuji drazsi zboZzi. Ebster a Garaus (2011, s. 116) uvadéji, Ze poslou-
chanim oblibené hudby, se zlepSuje nalada spotiebitele. Existuje mnoho riiznych
hudebnich stylq, které I1ze pouZzit. Pomald hudba udrzuje zadkazniky v obchodé. Dale
ovliviiuje také vnimani cen a kvality. Vhodné zvolena kulisa mize také v lidech

3 Apple - bila barva, Starbucks - hnéda a zelena barva
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asociovat rtizné vzpominky. Karibska hudba v cestovni kancelaii, mize spotrebiteli
pripomenout stravenou dovolenou u more a uvést ho tim do dobré nalady. Zama-
zalova (2009, s. 211) tvrdi, Ze dobte zvolenou hudbu zakaznici viibec nevnimaji,
avsSak presto ma vliv na dobu stravenou v prodejné. DokaZze odbourat stres i napéti,
piinasi urcité rozptyleni. To, jak rychle spotrebitelé projdou prodejnu, mize ovliv-
nit hudebni rytmus.

Jsou rtizné moznosti, jak zajistit hudbu v obchodé. Nejjednodussi je vyuzit ra-
dio, ale tady nelze dobte kontrolovat druh pousténé hudby a je zde vysilano mnoho
reklam. Dals$i moZnosti je tedy zakoupeni CD nebo MP3, kde ma obchodnik plnou
kontrolu nad typem hudby, ale je tieba zaplatit poplatky za autorska prava, nebot’
jsou prehravany na verejnosti. Hodné vyuzivané jsou také vlastni in-store radia,
kde lze volit libovolné hudebni kulisy a zaradit vlastni reklamy a dalSi zajimavé
informace pro zakazniky, radio tak neni vnimano jen jako Sum na pozadi. Tato me-
toda poskytuje nejvétsi kontrolu a mnoho variant provedeni (Ebster a Garaus,
2011, s.120).

4.3.2.4 Viuné v prodejné

Dle Vysekalové (2014, s. 64) by se méli prodejci vyvarovat hlavné nepiijemnym
pachiim a snazit se zapojit naopak viiné, které souvisi s prodavanym sortimentem
a navodit tak u zakaznikl pozitivni pocity, které maji spojované pravé s nabizenym
zboZim. Vliné citrust, dalsi svézi prirodni viiné ¢i viiné vypraného pradla evokuje
ve vétSiné spotiebitelli pocit Cistoty a svéZesti. DiileZita je také intenzita. Viiné mi-
Ze mit tedy funkci odstranéni zapachu, ale miiZe byt i dobrym prvkem odliSeni se
a zanechd tak u zdkaznikl pozitivni vzpominku. Podle Ebstera a Garause (2011,
s.121) je to ze vSech péti smyslli praveé Cich, ktery ma nejvétsi vliv na emoce. Ten je
napojen na limbicky systém, ktery je zodpovédny za okamZité emocionalni reakce.
Svym vyraznym dopadem mohou mit viiné mnoho Zadoucich Gc¢inkd na nakupni
chovani. Stale vice obchodniki také vyuziva viiné k oznaceni svych prodejen. Cilem
je, aby byl obchod jedinecny a odlisil se od konkurence, ale je potieba, aby vyvolal
silné emocialni reakce. Je vsak tieba vzit v ivahu, Ze viiné maji podporovat vsech-
ny nabizené produkty, je tedy nezbytné pouzit ptitaZlivou viini vhodnou pro cely
obchod a vSechny produkty. Stejni autori vytvorili tabulku s prehledem nejucinnéj-
$ich vlini pouZivanych v maloobchodé:
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Tab. 3 Reakce na odlisné viiné

Viiné Reakce

Levandule, bazalka, skotice Relaxacni, uklidiiujici a¢inek

Mata, tymidn, riiZe, grep, eukalyptus | Vzruseni, stimulujici, zvySuji produktivitu
Pomerang, levandule SniZuje tizkost a stres

Zazvor, ¢okolada, kardamon, lékotice | Navozuji pocit romantiky

Kvétinové viiné ProdluZuje Cas straveny v prodejné
Vanilka Komfort, pocit tepla domova, uklidiiujici
Cerny pepf Sexualné stimulujici

Zdroj: Ebster a Garaus, 2011

4.3.2.5 Dispozi¢ni reSeni

RozloZeni prodejni jednotky zavisi hlavné na obchodnim sortimentu a jeho rozma-
nitosti a dale bude omezeno velikosti a strukturou samotného prodejniho mista.
Existuje mnoho riznych pristupti k rozlozeni obchodu, vétSinou navrZeny s imys-
lem, aby byl zdkaznik schopen pohybovat se ve vSech oblastech obchodu a byl vy-
staven celé skale produktd, jak zminuje Varley (2006, s. 189). Tento autor rozliSuje
pouze dva druhy uspoiadani, a to mrizkové rozloZeni, diky kterému je maximalné
vyuzit prodejni prostor a poskytuje logické usporadani produktl. Pristup je tedy
spise mechanicky, regdly jsou v radé za sebou a zdkaznik prochazi ulickami. Alter-
nativnim pristupem je volna dispozice, kdy je usporadani spiSe nahodné. To prina-
81 do prodejny rozmanitost a milize vyvolat vétsi zajem. To vSak neznamen3, Ze je
tento typ vhodnéjsi. MizZe plisobit chaoticky a neuspoiadané. Cimler a kol. (2007,
s. 234) pridava dalsi dva typy treSeni. Polouzaviené prodejni Useky, kdy je zboZi
seskupovano dle druhu do samostatnych skupin, které se mezi sebou mohou lisit
barevnym teSenim, designem, formou prodeje ale i cilovou skupinou. DalSim ty-
pem je standartni obsluzné usporadani, kdy jsou vyuzity prodejni pulty. Dispozice
jsou tedy feSeny bud' pro nuceny, nebo volny pohyb zakaznika, nejcastéji se vsak
tyto dvé moznosti kombinuji.

Zamazalova (2009, s. 211) uvadi hlavni zasady uspoiadani tak, aby se zakaz-
nik v ndkupnim prostiredni dobie orientoval:

e Prodejna by méla byt jasné rozdélena dle sortimentnich oddéleni, zakaznik by
mél vSe snadno nalézt a neztracet ¢as hledanim.

e Neméli by zde chybét orientacni body, podle kterych se bude spotiebitel
snadno orientovat.

e Vzdy je tfeba zakaznikovi poskytnou hlavni prodejni cestu, ktera ho povede
prodejnou az ke koncovému bodu.

e Usporadani oddéleni musi byt logické, dle mysleni spotiebitele, nikoli ob-
chodnika

e Rozvrzeni zboZi v regdlu by mélo ziistat neménné, nebot’ zdkaznik si ho pama-
tuje a usnadni mu to jeho nakup i orientaci.
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4.4 Spotirebitelské chovani

Spotrebitelské chovani je jednou z mnoha rovin lidského chovani. Predstavuje ho
nékolik slozek, a to diivody, které vedou spotiebitele k nakupu zboZi resp. sluzeb,
také to jak se pri nakupu chovaji, jaké kroky provadéji a jakym zplisobem a patii
sem i vlivy, které na spotrebitele béhem celého ndkupniho procesu piisobi. Chova-
ni spotfebitele je dano c¢astecné geneticky, ale béhem Zivota se stale méni (Koudel-
ka, 2006, s. 6). Kotler (2007, s. 309) spotrebni chovani definuje jako ,nakupni cho-
vani konecnych spotrebitelii - jednotlivcti a domacnosti, kteti kupuji zbozi a sluzby
pro osobni potiebu.“ Naproti tomu Bartova a kol. (2007, s. 9) mluvi o spotrebitel-
ském chovani, jako o vysledku interakce mezi potrebou a jejim uspokojenim.

Chovani jednotlivca se predvida velice sloZité, ale pokud je zkoumani zaméie-
no na chovani skupin zakaznikd, da se zjistit mnoho spole¢nych znakd, dle kterych
jsou zakaznici rozdéleni do prisluSnych skupin se stejnymi vlastnostmi. Takto 1ze
lépe pochopit spotrebitelské chovani, a diky tomu napriklad zvolit tu spravnou
marketingovou strategii a komunikaci (Smith, 2000, s. 75).

Béhem nakupu plisobi na zakaznika mnoho faktort, které ho urcitym zptiso-
bem mohou ovliviiovat. RozliSujeme kulturni, spolecenské, osobni a psychologické
(Kotler, 2007, s. 310).

Kulturni -
N 1 | [©sobni
faktory Spoletenske
fak faktory Psychologicke
aktory Vék a faze sychologicke
Kultur Zivota faktory
e Referencni Zaméstnani Motivace
skupin -~ Tall
Subkultura — Ekonomicka Engn?m Kupujiel
Fadina situace
Spoledenska Zivotni styl :FE::;?:'EM
thida Role astatus | 5 b o4 posio)
a sebepojeti
I
Obr. 7 Faktory ovliviiujici chovani spottebitele

Zdroj: Mulacova a kol. 2013

Kulturni faktory

Nejpodstatnéjsi vliv na spotiebitelské chovani maji pravé faktory kulturni, dokazi
ménit postoje spotiebitele béhem celého Zivota. Tyto faktory rozliSujeme dle miry
vlivu jako kulturu, subkulturu a spolecenskou tiidu kupujiciho (Mulacova a kol,
2013, s. 228). Vysekalova (2011, s. 83) zminuje tzv. kulturni uceni, tj. uceni se od
rodiny, Skoly ale i médii, to miZe mit také podstatny vliv. Kotler (2007, s. 311) po-
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pisuje kulturu jako souhrn hodnot, chovani, postojl a prani, které spottebitel zis-
kava hlavné prostrednictvim své rodiny, ale také napr. ve Skole, od cirkve a v dal-
Sich vyznamnych institucich. Mensi skupiny lidi, ktefi vyznavaji stejny hodnotovy
systém a sdili spoletné Zivotni situace ¢i zkuSenosti oznacujeme jako subkultury
(Kotler, 2007, s. 312). Bartova a kol. (2007, s. 33) definuje subkultury jako existu-
jici segment uvnitt spolec¢nosti, ktery se odliSuje rtiznymi kulturnimi elementy jako
je napt. narodnost, naboZenstvi a mnoho dalSich. O spolecenskych tridach pisSe Mu-
la¢ova a kol. (2013, s. 229), povazuje je za otevirené udrzované skupiny, které jsou
tvoreny na zakladech sdilenych spole¢nych hodnot a zajmti a podobném chovani.

Spolecenské faktory

Malé skupiny spotrebiteli, rodina, ale i spoleCensky status a role patii mezi spole-
censké faktory. Rodina, pratelé apod. jsou oznacovany jako ¢lenské skupiny, ty
piimo plisobi na spotiebitele, ktefi jsou soucasti této skupiny. NabozZenské a pra-
covni skupiny spadaji do sekundarni skupiny, které jsou vice formalni a je mezi
nimi nepravidelny kontakt (Kotler, 2007, s. 314). Pfimy nebo nepiimy vliv na cho-
vani spotrebitele maji také referen¢ni skupiny. Maji podstatny vliv na jeho rozho-
dovani, kdy slouzi hlavné jako zdroj informaci (Kotler, 2007, s. 314). Nejpodstat-
néjsi vliv béhem ndkupniho procesu ma rodina spotiebitele. Sleduje se spotrebni
chovani béhem celého Zivotniho cyklu rodiny, a jak jsou mezi ¢leny rozdéleny na-
kupni role (Zamazalova, 2010, s. 125). Kotler (2007, s. 317) rozliSuje celkem pét
nakupnich roli. Iniciator, tj. ten, ktery prichazi s ndvrhem na ndkup zboZi nebo
sluzby, ovliviiovatel - je ten, ktery ovliviiuje rozhodovani o nakupu, rozhodovatel
rozhodne o ndkupu, ndkupci provede samotny nakup a posledni uZivatel dany vy-
robek resp. sluzbu spotiebuje.

Osobni faktory

Vék, faze zZivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost i tyto fak-
tory mohou ovlivnit spotrebitelské chovani, nazyvdme je osobni (Kotler, 2007,
s. 319). Kotler dale piSe, Ze lidské potreby se v priibéhu Zivota méni, a to vcéetné
zpusobu, jak jsou uspokojovany. Ddle se s pribyvajicimi 1éty méni i preference
a vkus spotiebitele. Vybér zboZi nebo sluZeb, a taky ¢as vénovany ndkupim je vy-
razné ovlivnén zaméstnanim. Co se tyce ekonomické stranky, ta je dana predevsim
ptijmy, ale zavisi i na makroekonomické situaci na trhu (Mulacova a kol., 2013,
s. 233). Zivotni styl se sklada ze tif sloZek. Aktivity, tj. prace nebo zaliby, zajmy jako
je rodina, stravovaci navyky ¢i méda a nazory, resp. postoje k riiznym otazkam,
nazory na produkty, sluzby, znacku. VSechny tii zahrnuje zkratka AIO (activities,
interests, opinions). Jedinecné psychologické charakteristiky predstavuji osobnost
clovéka, ktery ma stalé reakce a chovani viici svému okoli. S tim je spojovano se-
bevnimani, neboli pojeti ¢clovéka sebe samotného, a s tim souvisejici sebehodnoce-
ni (Kotler, 2007, s. 321-324).
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Psychologické faktory

Mezi psychologické faktory patfi motivace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje
(Kotler, 2007, s. 324). Potieby tvori jadro motivace. Vyjadtruji rozpor mezi soucas-
nym stavem spotiebitele a stavem, ve kterém by se chtél nachazet. Potreba je vyvo-
lana stimulem, postupné se zesiluje, aZ nakonec dovede spotiebitele k jejimu
uspokojeni (Zamazalova, 2010, s. 135). Psychologové Sigmund Freud a Abraham
Maslow vytvorili nejznaméjsi motivacni teorie. Dle Maslowa jsou potieby hierar-
chicky serazeny od nejvice naléhavé po nejméné naléhavou. Nejprve jsou uspoko-
jovany ty nejdllezitéjsi a postupné se piechazi k feseni potreb méné dilezitych.
Maslow vytvoril schematické znazornéni pyramidy potreb.

/ Potieby
/ sebercalizace:’,
/ malizt sebenapledni
g a roakzovat 2
viosini potencial

" Estetické poticby: |

4 polieby symelrie, fadu a kedsy

Kognitivni potieby:
potfeby védét, rozumét a zkoumat

Potreby uznani:
potfeby dosahnout Uspéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani

Potieby soundlezitosti a lasky:
potfeby druzZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potfeby bezpedi: citit se zabezpeéen a mimo nebezpedi

Fyziologické potfeby: hlad, Zizefi apod.

Obr. 8 Maslowa pyramida poti'eb
Zdroj: Vysekalova 2011

Freud naopak tvrdi, Ze psychika spotrebitele a jeho jednani je zcela podvédomé
ajeho zkoumani je narocné. Lidé skutecné psychologické viemy plné nevnimaji
asvym motivacim a potfebam casto neporozumi, a tak je potlacuji (Mulacova
akol, 2013, s. 234). Vnimani je podle Kotlera (2007, s. 32) proces, kdy lidé piebira-
ji, zatrazuji a rozlisSuji podnéty, kterym jsou vystavovani, ty na né ptisobi a ovliviuji
je. Stejné situace mohou rizni spotiebitelé vnimat a chapat zna¢né odlisné. Podné-
ty, které maji vyznamny vliv, zavisi ve velké mife na uceni béhem zivota, kdy do-
chazi ke zméndm chovani. To je zplsobeno bud’ ziskanymi zkuSenostmi, informa-
cemi nebo myslenim. Existuji Ctyti zakladni formy uceni spotiebniho chovani, kte-
ré se prolinaji. Klasické podminovani, to zahrnuje jak nepodminéné tak podminéné
stimuly, tzn., Ze na konci dojde ke stejné reakci. Operativni podminiovani obsahuje
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prvek odmény ¢i potrestani. Modelovani vychazi z pozorovani jinych lidi, kdy si
jedinec zapamatuje zajimavé poznatky pro vyuziti v budoucnu. Kognitivni uceni
souvisi se sloZitéjsimi rozhodnutimi, prostirednictvim dsudku (Zamazalova, 2010,
s. 132-133). Na zakladé poznavacich procest jedinec dosahne piesvédceni, tj. mi-
néni o urcité skutecnosti a postoje, resp. vztahy k rliznym skute¢nostem at’ uz jsou
priznivé ¢i nikoliv (Kotler, 2007, s. 331).

Rozhodnuti spotrebitele o ndkupu se lisi v souvislosti s vySe uvedenymi fak-
tory. Spotrebitel se jinak rozhoduje pfi nakupu mydla, jinak u mobilniho telefonu,
anebo pfi koupi nového auta (Kotler, 2007, s. 333). Nakupni proces zahrnuje pét
kroki: Identifikace potieby, sbér informaci, vyhodnoceni ziskanych informaci, na-

kupni rozhodnuti a ponakupni vyhodnoceni (Foret, 2005, s. 73).

Rozpoznani hledani : Hodnoceni : MNakupni C Ponakupni
potfeby |:|I> informaci alternativ rozhodnuti chovani

Obr. 9 Nakupni rozhodovaci proces
Zdroj: Kotler 2007

Tento model ndkupniho procesu je zjednodusenym pohledem. Jednotlivé faze se
mohou vzajemné prolinat, nékteré faze mohou byt i zcela vynechany, to se déje
Casto u Casto nakupovanych véci, tzv. rutinni ndkupy. Nakupni proces zaleZi hlavné
na typu produktu/sluzby, frekvenci ndkupu, cené, dostupnych informacich a vni-
maném riziku (Bartova a kol., 2007, s. 93).

1. Identifikace potreby

Ve chvili, kdy spotrebitel zjisti, Ze existuje rozdil mezi jeho souc¢asnym a touZenym
stavem, tzn. Ze néco postrada, néco potiebuje, dochazi k identifikaci jeho potie-
by/prani. To predstavuje Uplny zacatek ndkupniho procesu. MizZe to byt vyvolano
vnitinim podnétem, jako je Zizen, nebo se miZe jednat i o podnét externi, napf.
vlné (Solomon, 2011, s. 336). Diliraz je soustied’ovan hlavné na zrakové vjemy, ale
smyslovy marketing se stava ¢im dal vice dileZity, nebot veskeré smysly jsou vel-
mi citlivé. (Kotler, 2007, s. 337).

2. Sbér informaci

V druhé fazi procesu se spotiebitel snazi potiebu vyresit, respektive uspokojit. Aby
bylo zvoleno to nejlepsi mozZné reseni, je tifeba dohledat co nejvice dostupnych in-
formaci, na zakladé kterych se miliZe rozhodovat. Nejprve se spotiebitel hleda in-
formace v ramci svych dosavadnich zkuSenosti a védomosti neboli tzv. vnitini hle-
dani. Pokud mu tyto informace nestaci, musi zacit hledat dalsi externi, tj. tzv. vnéjsi
hledani. Se zvySujicim mnoZstvim informaci, se zvysuje spotiebitelova orientace na
trhu zbozi a sluzeb (Zamazalova, 2010, s. 138).
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3. Vyhodnoceni ziskanych informaci

Déle je treba ziskané informace roztridit a zpracovat a zvolit spravny produkt,
znacku, poskytovatele apod. Spotrebitel ocekava od nakupu néjaké vyhody. Pro-
dukt zahrnuje mnoho vlastnosti a kazda je pro kupujiciho jinak dilezita. Velmi za-
lezi také na image znacky. To jsou presvédceni a postoje, které viici dané znacce
zakaznik zaujima (Kotler, 2007, s. 340-343).

4. Nakupni rozhodnuti

Po ziskani informaci a jejich zpracovani a vyhodnoceni vybira zdkaznik mezi moz-
nymi alternativami a po vybéru jedné z nich prechazi k nakupu produktu ¢i sluzby.
Podle Kotlera (2007, s. 343) ale existuji urcité faktory, které mohou na posledni
chvili nakupni rozhodnuti zménit. Velky vliv maji postoje ostatnich spotrebiteli
nebo situacni faktory, napft. ztrata zameéstnani, které nelze dopredu predvidat. Po-
kud dojde k zaptlisobeni téchto faktor®, mliZze byt spotrebitel ovlivnén a nakup od-
lozit pripadné zruSit dplné. Solomon (2011, s. 351) piSe, Ze béhem nakupu jsou
zakaznici vystaveni riziklim nakupu, jejich vnimani se lisi, zalezi na cené produk-
tu/sluzby, na mozné nejistoté a na samotné individualni sebejistoté. Spotrebitel
miiZe témto rizikiim predchazet, a to tak, Ze si vyhleda dalsi informace, zakoupi
produkty pouze se zarukami ¢i servisem apod.

5. Ponakupni vyhodnoceni

Nakupem produktu ¢i sluzby cely proces zdaleka nekonci. Spottebitel ma urcité
ocekavani a pri uzivani zjistuje, zda bylo naplnéno ¢i nikoli. Spokojenost prichazi
ve chvili, kdy je o¢ekavani naplnéno a produkt spliiuje veskeré predstavy. To pri-
nasi i velkou pravdépodobnost, Ze spotiebitel v budoucnu nakoupi stejnou znacku
abude o ni Sifit jen pozitivni reference. Pokud naopak zakoupeny produkt nespl-
nuje nékterou z ocekavanych vlastnosti, dochazi ke zklamdani a spotrebitel piisté
provede nakup u jiné znacky a o dané produktu bude S§ifit negativni reference
(Zamazalova, 2010, s. 140). Znamy je pojem kognitivni disonance. Pfedstavuje po-
cit, kdy zakaznik po provedeném nakupu citi nespokojenost a nejistotu. Na jedné
strané je rad a z ndkupu ma radost a véri, Ze mu koupeny produkt prinese touzené
uspokojeni, ale na druhou stranu piemysli, jestli to byla spravna volba (Kotler,
2007, s. 344).
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5 Vlastni prace

5.1 Orientac¢ni analyza

Na obr. ¢ 10 jsou znazornény indexy trzeb v nepotravinarském sektoru maloob-
chodu, ty maji poslednich Sest let rostouci trend. V roce 2013 zaznamenaly obcho-
dy s odévy znatelny nartst trzeb, zvysily se témér o 5 %. Za touto vyraznou pozi-
tivni zménou stoji hospodarsky rist, ktery nasledoval po Kkrizi v predchozich letech
a sviij podil ma také zvyseny zajem o nakup zbozi pres internet. Internetovy ob-
chod vzrostl priblizné o 19 %, viz obr. ¢. 11. Tam lze vidét, Ze pravé trzby z nepo-
travinarského zboZi jsou nejvyssi a rostou v poslednich letech vice nez trzby po-
travin nebo pohonnych hmot. Svou roli v prudkém nartistu trzeb odévnich malo-
obchodi hral také pokles cen nepotravinarskych produkti.*
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Obr.10 Indexy trzeb v maloobchodé s nepotravinarskym zboZim (obdobi predch. roku = 100)
Zdroj: Cesky statisticky urad [48]
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Obr.11  Trzby z prodeje pres internet v maloobchodé
Zdroj: Borovickova [45]

4 Cesky statisticky urad [48]
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Pii porovnani trzeb tohoto odvétvi se sousednimi zemémi Ceské republiky je zjev-
né, Ze v poslednich dvou letech se nejvice darilo maloobchodiim s nepotravinar-
skym zboZim v Ceské republice a v Polsku, kde se tyto trzby cely rok zvysovaly.
Némecko, Rakousko a Slovensko vykazuji konstantni trend ¢i dokonce postupny
mirny pokles.
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Obr.12  Trzby v maloobchodé s nepotravinami v CR a sousednich zemich
Zdroj: Borovickova [46]

Obrat maloobchodnich second hand jednotek v roce 2010 dosahl 8 miliard eur.
NejvétSimi prispévateli do tohoto sektoru je Velka Britanie, Francie, Némecko, Ni-

zozemi, Belgie a pravé Ceska republika viz tabulka ¢&. 4.5

Tab. 4 Nejvyssi pridané hodnoty zemi EU v maloobchodé s pouzitym zboZim

Nejvyssi piidana hodnota | [mil. EUR] | % EU
1| Velka Britanie 733 36,1
2 | Francie 432 21,3
3 | Némecko 309 15,2
4 | Nizozemi 125 6,2
5 | Belgie 64 3,2
6 | Ceska republika 43 2,6

Zdroj: Eurostat [51]

Tabulka ¢. 5 na nasledujici strané zahrnuje trzby prodejen second hand za prode;j
zboZzi za dostupné roky 2013 a 2014, kde je patrné, Ze trzby u vSech pozorovanych
subjektl vzrostly. U vSech second handd vyjma Humana, je nartst trzeb velmi vy-
soky, minimalné o polovinu. Humana si udrzuje vysoké trzby dlouhodobé. Vysle-
dek hospodareni byl u vSech obchodnikl v roce 2013 zaporny. V nasledujicim roce
se vsak jiz pohybuje v kladnych hodnotach. Trend trzeb je rostouci.

5 Eurostat [51]
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Tab. 5 Trzby za prodej zboZi a vysledky hospodateni za roky 2013 a 2014
Prodejna | Trzby za prodej zboZi - [tis. K¢] | VH béZného uicetniho obdobi - [tis. K¢]
2013 2014 2013 2014
Bellitex 4189 K¢ 16 074 K¢ -889 K¢ 179 K¢
Humana 12 743 K¢ 13676 K¢ -2 188 K¢ 715 K¢
Charley 8 328 K¢ 15275 K¢ - 373 K¢ 36 K¢
Genesis 9477 K¢ 15947 K¢ -584 K¢ 423 K¢
Zdroj: Utetni zavérky dostupné z obchodniho rejstiiku [54]

Prodej pouZitého zboZi, které zahrnuje second hand kamenné obchody i online
prodej, predstavuji jeden z nejrychleji rostoucich segmentti maloobchodu.® Graf na
obr. ¢. 13 ukazuje, Ze mira vydajii na opétovny prodej zbozi se zvysila 0 19,5 %
v obdobi od prosince 2007 do prosince 2013. To bylo o 6 % vice neZ nartist vSech
maloobchodnich vydajt. O sektoru second hand se také pise jako o Setrném resp.
hospodarném primyslu. Stava se ¢im dal vice profesionalni. Second hand se snazi
fungovat a vypadat jako ostatni tradi¢ni maloobchody. ManaZeti prodejen se snaZzi
udrzet obchody Cisté, organizovat polozky atraktivnim zplsobem, chtéji tak do-
sahnout toho, aby jejich obchody byly vice lakavé a pisobily na okoli prijemné.
Jejich cilem je ptivést do second hand prodejen profesionalitu a znicit tak stigma,
Ze nakup pouzitych véci je néco Spatného.”
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Obr.13  Nartst vydaji na maloobchodni prodej s pouzitym zboZim (leden 2008- ¢ervenec 2013)

Zdroj: Sophia Bennett [44]

6 NARTS [57]
7 Sophia Bennett [44]
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5.1.1 Moznosti evropskych socidlnich fondu

Evropsky socialni fond (dale jen ,ESF“) je strukturalnim fondem Evropské unie. Je
vyuzivan predevsim jako nastroj Evropské strategie zaméstnanosti, tj. rozvoj za-
méstnanosti, snizovani nezameéstnanosti, dale zaruceni rovnych prileZitosti na trhu
prace a socialni zacleniovani vSech dostupnych lidskych zdrojt vcéetné téch znevy-
hodnénych. Cilem je mimo jiné i celoZivotni vzdélavani, modernizovani postupt
a organizace prace, boj s diskriminaci a nerovnostmi a dalsi.8

ESF podporuji v poslednich letech i podnikadni spojené s ekologickym a eko-
nomickym vyuZivdnim obnoSeného Satstva. Spolecnosti, které nejcastéji Zadaji
pravé o dotaci z ES, patii mezi firmy socialni. Socialni firma je ta, ktera zaméstnava
osoby znevyhodnéné na trhu préce, jejich podnikani je vysoce ekonomické a eko-
logické a podporuji mistni rozvoj. Obecné lze rici, Ze podnikatelské aktivity sméruji
k prospivajici spolecnosti a k Setrnosti k Zivotnimu prostredi.®

Za jednim z projektli, ktery byl financovan pravé z ESF, stoji spolecnost
,MOZNOSTI TU JSOU o.p.s.“ Projekt s nazvem Second Hand SECOND HELP byl za-
hajen roku 2010. Diky nému byla vybudovana v Plzni prvni provozovna second
hand - SECOND HELP, ve které dnes pracuje jiz 15 lidi se zdravotnim handicapem
a 20 asistentl. Persondl zde prijima jiz pouzité zboZi, nasledné ho myje a Cisti,
opravuje a poté je distribuovano na prodejnu, kde se prodava.1°

SECOND HELP na svém webu informuje, Ze diky fransize se pocet jejich prode-
jen po celé Ceské republice neustale rozriistd. Nyni ma jiz 7 prodejen second hand
a dalsi budou pribyvat. Jejich cilem je vytvaret a dlouhodobé udrZet pracovni mista
pro lidi se zdravotnim postiZenim a jinym znevyhodnénim, ¢ehoZ chce dosdhnout
pravé prostiednictvim zpracovani a prodeje pouzitého obleceni.l1

Vroce 2013 se podarilo ziskat dotaci i socialni spole¢nost Labutiq, ktera se
vénuje prodeji obnoseného Satstva a v soucasnosti zaméstnava 8 lidi se zdravot-
nim znevyhodnénim a dalsi lidi, ktefi byli dlouhodobé nezaméstnani. Labutiq pou-
Ziva ve svém nazvu oznaceni ,vice nez second hand", prodejna totiz prijima od lidi
odévy, které jim bezplatné vénuiji, toto zboZi je specidlné oznaceno a veskery vyte-
zek z jeho prodeje jde na charitu.12

Ministerstvo Zivotniho prostredi se vénuje efektivnim opatfenim, které vedou
k omezeni vzniku odpadi. Rozlisuje ¢tyri typy subjektii realizujicich sbér pouzitych
produktli za ucelem jeho opétovného vyuZiti. Jsou to charitativni stfediska a orga-
nizace, neziskové organizace, servisni strediska pro opravy a socialni firmy. Pro-
jekty socialnich podnikli musi mit vSak jasné vytvoreny business plan a z hlediska
nakladi musi byt podnikani udrZzitelné. Ministerstvo Zivotniho prostredi se je tak
snaZi vSechny podporovat a vytvari vhodné strategie.13

8 ESFCR [49]

9 Ceské socialni podnikani [47]

10 ESFCR [50]

11 SECOND HELP [60]

12 Labutiq [58]

13 Ministerstvo Zivotniho prostiedi [55]
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5.1.2 Second hand

Slovni spojeni second hand pochazi z anglictiny a ve volném prekladu znamena ,z
druhé ruky“. V Ceské republice v$ak oznaceni second hand zdomacnélo a béZné se
pouziva pro pojmenovani obchodi s pouzitymi odévy a dalsim zboZim. V hovorové
feci se také mizeme setkat s ndzvem ,sekace“. Tento trend k ndm priSel koncem
20. stoleti ze zapadnich zemi, kde se zacalo kupit velké mnozstvi pouzitych odévi
pro charitativni ucely, proto se s nim zacalo postupné obchodovat.14

Nakup pouzitého zboZi je ¢asto spojovano s obavami, Ze mohou predstavovat
zdravotni rizika, a Ze je jejich dalsi vyuZziti nehygienické. Avsak existuji podloZena
tvrzeni, Ze riziko néjaké nakazy ¢i infekce témér neexistuje. VétSina bakterialnich
organismu neni schopna na odévech prezit dostatecné dlouhou dobu na to, aby
mohla nékoho nakazit. Paraziti jsou sice odolnéjsi, ale pouZité zboZi pied jeho pro-
dejem prochazi dikladnym mycim a Cisticim procesem, ktery zajistuje, Ze jsou
vSechny nezadouci organismy znic¢eny.1>

VysledKky jednoho z vyzkumi nakupniho chovani spotiebiteli nakupujicich
v second hand uvadéji, Ze pouZité zbozi nakupuji prevazné Zeny, které bavi se pre-
hrabovat pouZitym zboZim. Jsou to pravé ony, které nakupuji zboZi, jak pro sebe,
tak pro celou svou rodinu. Rok od roku pocet nakupujicich v second hand roste.
Mezi roky 2012 a 2013 to byl nartst témér o 8 %. V soucasné ekonomické situaci
lidé hledaji rtzné cesty, jak lze usSettit. Vyzkum také ukazal, Ze ¢im je spotiebitel
starsi, tim je vétsi pravdépodobnost, Ze second hand zboZi koupi. Vék taky rozho-
duje o moZnosti online nakupu, ten je oblibeny hlavné u mladsich kategorii. Mezi
dlivody, proc lidé nakupuji véci z druhé ruky, byly jako hlavni oznaceny dspora
penéz nebo ekologické diivody, ty dominovaly spiSe u starsi skupiny dotazanych.16

Vyzkum St. Vincent de Paul Lane County ukazuje, Ze primérny zakaznik
v second hand prodejen je spotiebitel s niz§imi aZ strednimi piijmy, Zenského po-
hlavi, ve véku 35-55, ktery nakupuje predevsim obleCeni pro sebe, svou rodinu,
potireby pro domacnost a ozdobné zboZi. Patii sem vsSak i mladsi lidé, ktefi vyhle-
davaji jedinecné hodnoty a originalni styl, coZ ¢asto vede k tomu, Ze uprednostiiuji
vintage a retro obleceni i vyzdobu, kterou lze nalézt pravé v second hand.
K nakupu je také vede vidina spoftivosti.l?

5.1.3  Analyza konkurentii

V tabulce ¢. 6 na str. 51 jsou porovnani konkurenti piisobici na trhu second hand
v Ceské republice, a to z hlediska jejich marketingového mixu. Informace o produk-
tech, cenach, distribuci a propagaci byly ziskany prevazné z dostupnych materiald
firem a z vlastniho pozorovani béhem mystery shopping, kdy jsem vSechny pro-
dejny osobné navstivila a na dané prvky se soustredila, abych je mohla vyhodnotit.

14 Charity Retail Association [53]
15 SA Health [59]

16 Chahal Mindi [52]

17 Sophia Bennet [45]
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Tab. 6 Srovnani marketingového mixu prodejen
Bellitex
pouZité zboZi ziskané ze zahrani¢f - oble€enf, obuv, hracky, loZni pradlo
PRODUKT a dalsi dopliiky, zboZi je rozdéleno na obycejné a "luxusni", zvlast oznaceno
a ocenéno
CENA obycejné méné kvalitni zboZi zde pouZzita strategie nizkych cen, u zbozi kva-
litniho luxusniho ceny vyssi
DISTRIBUCE | 37 kamennych prodejen
PROPAGACE | webové stranky, Facebook, letaky, prodejni akce
Genesis
PRODUKT pouii‘gé zbo?i ziskané ze zahranici - obleceni, obuv, hracky, bytovy textil
a dalsi dopliikky
CENA jednotna cena 99,- nebo 49,- na vSechno zbozi vyjma par luxusnich kust
DISTRIBUCE | 53 kamennych prodejen
PROPAGACE | billboardy, rozhlasova reklama
Humana
pouzité zbozi ziskané ze zahranici - obleceni, obuv, hracky, lozni pradlo
a dalsi doplnky, zboZi je pred umisténim na prodejnu diikladné protiidéno,
PRODUKT na prodejné jsou vystaveny pouze kvalitni neponicené véci vypadajici jako
nové, nakup zboZi je spojen se socialnim podtextem - kazdy nakup pomiize
potirebnym lidem v zemich tretiho svéta
CENA strategie vybérového kvalitniho zboZi za vysoké ceny
DISTRIBUCE | 18 kamennych prodejen
PROPAGACE | webové stranky, Facebook, charitativni akce, ¢lanky
Charley
kvalitni pouzité zboZi a outlet ziskané z Anglie a Italie - obleceni, obuv,
PRODUKT " v . . v Y S , AR y
hracky, lozni pradlo a dalsi dopliiky, zaméreni se vyznamné svétové znacky
CENA strategie nizkych cen, kvalitnéjsi zbozi - vyssi ceny
DISTRIBUCE | 15 kamennych prodejen, e-shop
PROPAGACE | webové stranky, Facebook, e-shop, newsletters - emaily, sms
Hadrnik
ouzité zbozi ziskané ze zahranici - obleceni, obuv, hracky, bytovy textil
PRODUKT | P4 doplitky TR
CENA strategie nizkych cen
DISTRIBUCE | 6 kamennych prodejen
PROPAGACE -
Baltazar
PRODUKT pou.iité st),ii Ziskvané z charitativnich sbért - obleceni, obuv, hracky, bytovy
textil a dalsi doplnky
CENA strategie nizkych cen, 80 % ceny jde na charitu
DISTRIBUCE | 2 kamenné prodejny
PROPAGACE -

Zdroj: vlastni zpracovani
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Produkt vSech zminénych spoleCnosti je prevazné stejny, liSi se pouze v malickos-
tech. Hlavnim cilem vSech obchodniki je prodat pouZité resp. second hand zbozi
koncovym zakazniktim. Jejich predmétem prodeje jsou pouzité odévy, obuv, bytovy
textil, hracky a dopliiky jako jsou kabelky, pasky apod. Bellitex, Humana, Genesis
a Charley maji zboZi rozdélené na méné kvalitni a luxusni. Celkové maji sortiment
lépe protridény a prodavaji predevSim neponicené kvalitni zboZi. Hlavné Humana
ma produkty vybérové, zde nenajdeme Zadny Spatny kus, zboZi zde vypada jako
nové. Hadrnik a Baltazar prodavaji méné kvalitni zboZi a jsou taky oproti vySe
uvedenym znacné levnéjsi.

Cena je velmi dilezitym prvkem marketingového mixu. Zde u second hand
prodejen neni moc prostoru pro konkuren¢ni boj v cenach, nebot’ se predpoklads,
Ze pravé tyto obchody nabidnou nizké ceny. U vSech spole¢nosti vyjma Humany to
tak je. Second hand Humana nabizi svym zdkaznikim velmi kvalitni luxusni zboZi,
zaklada si na vybérovych odévech a znamych znackach, a proto jsou jejich ceny
vysSi neZ u ostatnich. Bellitex, Charley a Genesis se snazi nabidnout svym zakazni-
kiim dvé alternativy. Ve své nabidce proto maji jak méné kvalitni zbozi za velice
nizké ceny, tak zbozi luxusnéjsi, kvalitnéjsi, které je ocenéno vyssi cenou. Baltazar
a Hadrnik stavi svou strategii na nizkych cenach.

Co se tyce distribuce, zde vyuzivaji vSichni krom Charley pouze kamenné pro-
dejny. Bellitex, Humana, Charley i Genesis se neustale snaZi o rozsifovani pole své
plisobnosti a oteviraji stale nové pobocky, a to nejcastéji v centrech mést, nebot se
snazi byt svym zdkazniklim co nejvice dostupni. Nejvice prodejen ma nyni Genesis
a Bellitex. Charley jako jediny z téchto firem nabizi i moZnost ndkupu online pies
e-shop.

Nejvice viditelnou casti marketingového mixu je bezesporu propagace. Ta
u second hand nenfi nijak vyraznd. Baltazar a Hadrnik dokonce nevyuZivaji Zadnou
formu propagace. Ani Genesis nema tuto ¢ast mixu prili§ zpracovanou. Jedinou je-
jich reklamou jsou billboardy a rozhlasova reklama v regiondalnich stanicich. Firma
nema webové stranky ani v dnesni dobé tak oblibené facebookové stranky. Bellitex
ma webové stranky, které ale nejsou prilis ¢asto aktualizované, maji i facebookovy
profil, kde kazdy tyden sice pridavaji prispévky, ale ty se stale opakuji a nejsou ni-
¢im poutavé. Spolecnost Bellitex také porada v riiznych méstech po republice spe-
cidlni prodejni akce ve velkych salech, kde je zboZi prodavano za jednotnou cenu
anabizi dalSich mnoho vyhod pti vétSich nakupech. Tyto nepravidelné akce spo-
le¢nost oznamuje zakaznikiim pomoci letakd, které distribuuje kazdému do pos-
tovni schranky. Z letaki se spotrebitel dozvi, kdy a kde se akce kon3, a jaka bude
nabidka sortimentu a jeho ceny. Humana provozuje web i Facebook, které priibéz-
né aktualizuje a stard se o né. Vyuziva mnoho aktualnich fotek svého zbozi, které
maji prildkat zdkazniky. Humana je soucasti charitativni organizace, takZe se
Ucastni jako sponzor mnoha charitativnich akcich, kde o sobé dava védét verejnos-
ti. Nejvice propracovanou propagaci ma vsak second hand Charley. Samoziejmosti
je web i facebookové stranky. Na Facebook piidava jednou mési¢né prispévek, kde
informuje o aktudlni nabidce a mozZnych slevach uplatnitelnych pravé v daném mé-
sici. Jako jediny ma i sviij e-shop, ktery propaguje pomoci PPC reklam. Dale si jako
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jediny vytvari zakaznickou databazi, diky které miize rozesilat newsletters bud’
prostifednictvim e-mailu nebo sms. Ty rozesila nepravidelné podle aktualni nabid-
ky a akct.

5.2 Mystery shopping

Mystery shopping byl proveden u Sesti vybranych prodejen second hand v bieznu
2017. Byly vybrany nejznaméjsi a nejvice navstévované obchody. Patfi mezi né
Bellitex, Genesis, Hadrnik, Humana, Charley a Baltazar. Pfed navstévou prodejen
byl vypracovan hodnotici arch, ktery zahrnoval seznam hodnocenych kritérii, které
predstavovaly prvky ndkupniho prostredi. Ke kazdému z nich byla prifazena vaha,
ktera byla ur¢ena pomoci parového srovnani jednotlivych kritérii,'® nebot kazdé
z kritérii maji odliSnou intenzitu piisobeni na spotiebitele. Nasledné byl kazdy
z faktorti hodnocen vzdy na stupnici 1 - 10. Kdy 1 - vyrazna nespokojenost
a 10 - naprostd spokojenost. U kazdého mystery shopping byla sepsana osobni
zpraval® z navstévy prodejny, zahrnujici veskeré detaily.

Hodnotila se dostupnost k prodejné, parkovaci moznosti, celkovy dojem
z exteriéru prodejny, kde bylo zaméreno hlavné na vylohy, napisy a vstupni pro-
story. Pfimo v interiéru bylo sledovano osvétleni, zvolené barvy, dispozi¢ni reseni
jednotky a usporadani zboZi, také jeho kvalita, oznaceni, ZjiStény byly také moz-
nosti zkouSeni, véetné toho jaké pohodli a soukromi je pfi tom umoZnéno. Vnimana
byla i hudba, pokud hrala, a dale byly hodnoceny i viing, resp. ovzdusi v prodejné.
Pozornost byla vénovana i persondlu prodejen, kde bylo sledovano, zda pozdravi,
jak se zdkaznikiim vénuji. Personal byl i pfimo otestovan, prostiednictvim dotazu,
kde byla hodnocena ochota odpovédét a kvalita ziskanych informaci. V tabulce ¢. 7
na nasledujici strané je uvedeno detailni hodnoceni vSech prodejen.

18 Ptiloha C
19 Ptiloha D
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Tab. 7 Hodnotic{ arch - mystery shopping

BELLITEX GENESIS HADRNIK HUMANA CHARLEY BALTAZAR

Hodnocena Kritéria Vaha | Body | Celkem | Body | Celkem | Body | Celkem | Body | Celkem | Body | Celkem | Body | Celkem
Dostupnost 0,058 8 0,46 8 0,46 8 0,46 8 0,46 7 0,41 8 0,46
Parkovaci mozZnosti 0,042 5 0,21 3 0,13 5 0,21 3 0,13 3 0,13 4 0,17
Celkovy vzhled exteriéru prodejny 0,083 9 0,75 9 0,75 6 0,50 10 0,83 8 0,66 5 0,42
Vylohy 0,092 4 0,37 7 0,64 3 0,28 7 0,64 3 0,28 5 0,46
Napisy (informace) 0,075 8 0,60 6 0,45 4 0,30 8 0,60 8 0,60 5 0,38
Vstupni prostory 0,033 7 0,23 9 0,30 7 0,23 8 0,26 6 0,20 4 0,13
Osvétleni 0,025 8 0,20 9 0,23 3 0,08 9 0,23 8 0,20 8 0,20
Barevné ieSeni 0,008 7 0,06 8 0,06 3 0,02 8 0,06 7 0,06 6 0,05
Viiné 0,050 2 0,10 5 0,25 2 0,10 6 0,30 4 0,20 4 0,20
Hudba 0,017 4 0,07 5 0,09 2 0,03 8 0,14 4 0,07 5 0,09
Vybér zbozi jeho kvalita 0,125 6 0,75 8 1,00 3 0,38 10 1,25 6 0,75 3 0,38
Dispozicni reSeni, uspoiadani zboZzi 0,117 4 0,47 5 0,59 2 0,23 6 0,70 4 0,47 3 0,35
Ochota a pozornost prodavace 0,108 8 0,86 6 0,65 2 0,22 9 0,97 8 0,86 6 0,65
Cistota prodejny 0,067 6 0,40 7 0,47 7 0,47 7 0,47 6 0,40 7 0,47
Kabinky - moZnost zkouseni 0,100 5 0,50 6 0,60 0 0,00 8 0,80 8 0,80 0 0,00
Hodnota celkem 1 6,03 6,65 3,51 7,85 6,08 4,39
Poradi nejlepSiho hodnoceni 4. 2. 6. 1. 3. 5.
Zdroj: Mystery shopping (n=6) - vlastni zpracovani

Poznamka:

Bodovani: 1 - 10, kde 1 - vyrazna nespokojenost a 10 - naprosta spokojenost
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NevysSsi celkové hodnoceni ziskal second hand HUMANA. Na druhém misté se
umistil GENESIS, dale se skoro shodnym hodnocenim nasleduje Bellitex a Charley,
jako predposledni je Baltazar a nejhorsi hodnoceni ziskal second hand Hadrnik.
Cilem mystery shopping vSak nebylo urcit poradi jednotlivych prodejen a zjistit,
ktera je nejlepsi, ale byly prostrednictvim jej ohodnoceny jednotlivé prvky nakup-
hoto typu obchodii. Jako nejhtlife ohodnocené kritéria oznacuji ty, které min. u po-
loviny obchodd, tj. u tiech, ziskali 5 bodi a méné.

NejniZe obodované byly parkovaci moZnosti. JelikoZ se vSechny vybrané pro-
dejny nachazeji primo v centru mésta, jsou parkovaci plochy zna¢né omezeny.
KdyzZ uZ se da v centru zaparkovat, tak je to pouze na placenych parkovistich a bé-
hem dne je na nich stejné povétSinu ¢asu obsazeno. Second hand sva vlastni par-
kovisté nemaji, stejné jako mnoho dalSich obchodi v centru mésta.

Maly pocet bodi ziskalo kritérium viiné. Second hand jsou zndmé tim, ze uv-
niti* citite specifickou vini, resp. pach, ktery neni moc prijemny. Tento pach ma
vétSinou plivod z vystaveného zboZi, nebot to je pred prodejem oSetreno special-
nim mycim procesem, aby bylo dostate¢né vycisténo pro nasledujici prodej. Za-
kaznici by se v prodejné urcité citili 1épe, kdyby zde byla prijemna svézi viiné. Ta
byla pritomna pouze v jedné z navstivenych prodejen.

Velky problém predstavuje dispozi¢ni reSeni a volba vystaveni zboZi. Prodejny
sy, aby méli zdkaznici diivod prodejnu navstévovat co nejcastéji. AvSak prehlceni
zboZim, znacné komplikuje pohyb po prodejné, kdy velké mnozZstvi stojanti nena-
bizi snadny prichod ulickami a pti vybirani zbozi, neni jednoduché probirat se
oble¢enim, které visi na raminkach, které od sebe nelze oddélit, nebot na vésacich
neni dostatek mista. Vytahnuté obleceni, o které zakaznici nemaji nakonec zajem,
radéji polozi nékam jinam, protoZe je to pro né jednodusi, tak vznika v prodejné
nepoiadek a chaos.

V second hand také casto chybi zkouSeci kabinky. Pokud uZ tam jsou, c¢asto
jsou udélany velice jednoduchym zplisobem a nenabizi tak dostatek komfortu
a soukromi. Spousta zdkaznikd si chce zbozi pred ndkupem vyzkousSet, nebot
v téchto prodejnach nejde zbozi ani reklamovat a vracet.

V hodnoceni nedopadla dobie ani hudba. V obchodech bud’ Zadna nehraje, ne-
bo je pusténa pouze radiova stanice. Velmi ¢asto hraje hudba jen piimo u pokladny
a ve zbytku prostor neni viibec slySet. V prodejnach je tak casto velmi ticho, coz
nepulsobi dobre a zdkaznik se nemusi citit piijemné.

Jednim z vyznamnych prvkd ndkupniho prostredi jsou rozhodné vylohy.
Vsechny navstivené second hand disponovaly dostatecné velkymi a vyuZitelnymi
vylohami. Ty vSak byly v nejhorsim pripadé prazdné nebo nevyrazné Ci preplnéné.
AranZma bylo nezajimavé, vystavené produkty k sobé neladily, chybéla jim jednot-
na koncepce. Figuriny byly ¢asto pouze jako horni piilka téla. Hodnotim je jako zce-
la nevyuZity prostor, ktery ma vysoky potencial.
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5.3 Dotaznikové setreni

Pro ziskani primarnich dat bylo vyuZzito kvantitativniho Setfeni pomoci dotaznikd.
Hlavnim cilem dotazniku bylo zjistit, jaké prvky nakupniho prostredi plisobi na
spotrebitele nejvice a ovliviiuji jeho nakupni rozhodovani. Dale se zjistovalo také
napriklad to, co vede zakazniky k nakupu v prodejnach second hand, jeho vyhody
a nevyhody a nechybély ani otazky pro ty, co zde nenakupuiji viibec a jejich divody.
Dotaznik byl vytvoren pomoci webu umbrela.mendelu.cz a obsahoval celkem
36 otazek, z toho 7 bylo identifikacnich. 93 % otazek bylo koncipovano jako uza-
virené, aby byly pro respondenty co nejjednodussi a nestravili nad otazkami moc
Casu. Pouze dvé otazky byly oteviené a jejich vyplnéni bylo nepovinné, aby re-
spondenty neodradily. Pfi vyzkumu byla zachovana anonymita. Cilovymi respon-
denty byly Zeny starsi 16 let. Dotaznik byl zverejnén ve dvou vlnach. Prvni vlna
probéhla 11.3. 2017, a podruhé to bylo 27. 3. 2017. Dotaznik byl distribuovan
primarné pomoci socidlni sité Facebook. Pravé pri uverejnéni na facebookovych
strankach second hand prodejen jsem zaznamenala nejvétsi nartst odpovédi. Do-
taznik jsem vlozila také na riizna fora vénujici se této tématice. Dotaznikové Setieni
bylo definitivné ukonc¢eno 11. 4. 2017. Ziskané vysledky byly zpracovany piede-
vSim pomoci programu MS Excel tvorbou tabulek a grafi a byl vyuzit i program
Statistica. PouZity dotaznik je umistén v priloze A této prace.

Celkem bylo vyplnéno 308 dotaznikil. Z vyzkumu nemusel byt vyrazen zadny
dotaznik, nebot’ identifika¢ni otazky byly vyplnény u vSech kompletné. Nejvice je
zastoupena skupina Zen ve vékové kategorii 16 - 25 let, je to cca 42 %. To, Ze je to
kovan prevazné prostiednictvim socialni sité, jejichZ uZivatelé jsou spiSe mladsiho
véku. Necelych 46 % respondentek ma dokoncené stredni vzdélani s maturitou
a velké zastoupeni maji také Zeny s vysokou Skolou, tj. cca 30 %. Co se tyce povola-
ni, shodné kolem 40 %, jsou zastoupeny respondentky, které jsou zaméstnané ne-
bo naopak jeSté studuji. Mésicni piijem dotazanych se pohybuje nejcastéji
v nejnizsich dvou kategoriich, méné nez 10 000 K¢ si vydélava kolem 45 % Zen,
34 % ma pak prijem mezi 10 001 K¢ - 20 000 K¢. Necela polovina z respondentek
Zije vdomacnosti s partnerem, zbylé typy domacnosti jsou zastoupeny témér rov-
nomeérné. V otazce, ktera zjistovala, kde respondent bydli, byla nejvice zastoupena
odpovéd ve mésté, a to dokonce skoro 80 %. Co se tyc¢e hodnoceni prijmi domac-
nosti, respondentky jej povazuji ve 36 % jako dostate¢ny nebo vyhovujici (cca
43 %). Prehledna tabulka struktury respondentti je uvedena v priloze E. Pouze ne-
celych 12 % respondenttli uvedlo, Ze v second hand viibec nenakupuji.
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Prvni otazka dotazniku byla filtracni, nebot bylo tfeba zjistit, zda dany respondent
v second hand alespon jednou nakoupil. Bylo zde 5 moznych odpovédi, kde odpo-
véd ,vibec zde nenakupuji“ byla filtrovana a respondent byl presmérovan na jiné
otazky. Na obr. ¢. 14 vidime, Ze prevazna vétSina dotdzanych nakupuje v second
hand bud’ 1 - 2 krat v mésici (tj. 36 %) nebo alespon jednou do roka (tj. 39 %). Ne-
jedna se tedy o velmi Casté nakupy, spiSe narazové. Pouze 12 % z dotazanych uved-
lo, Ze zde nenakupuje viibec, pravé ti byli filtrovani a vyplnili uz pouze 3 dopliujici
otazky plus identifika¢ni udaje.

1%

L/

36%

B vice nez 1x tydné

B 1x tydné

1x - 2x v mésici
B parkrat do roka

m viibec zde nenakupuji

Obr.14  Frekvence nakupovani v prodejnach second hand
Zdroj: Dotaznikové Seti'eni (n=308) - vlastni zpracovani

Pokud tedy dotazany v prvni otazce odpovédél, Ze v second hand nenakupuje vii-
bec, bylo zjiStovano proc to tak je, a jestli existuje néco, co by jeho nazor zménilo
a presvédcilo jej k navstévé prodejny. NejcastéjsSim diivodem, Ze zde respondent
nenakupuje, bylo v necelych 25 %, Ze jim vadi preplnénost prodejen, respektive
nepiehlednost. Dalsimi ¢astymi divody bylo, Ze spotiebitelé nechtéji nakupovat
zboZi z druhé ruky, ale chtéji vSe Uplné nové, nebo dokonce ani nevi, co prodejny
nabizi, a nenapadlo je, se o to zajimat. Posledni dva zminéné diivody uvedlo v obou
pripadech kolem 20 % dotazanych. V otazce, kde se zjiStovalo, co by jejich nynéjsi
rozhodnuti zménilo, témér 40 % dotazanych Zen uvedlo, Ze by mélo byt v second
hand vystaveno radéji méné zbozi, které by bylo 1épe vytridéné, a tim by byly pro-
dejny vice prehledné. 22 % z nich by uvitalo také lepsi marketing prodejen - re-
klamy, akce apod., aby se o nich tak vic dozvédély. Dalsi respondentky by chtély
nizsi ceny, lepsi dostupnost nebo 1épe vypadajici prodejny. Pouze 20 % dotazanych
oznacilo odpovéd’, Ze by je nepresvédcilo viibec nic. Z téchto odpovédi usuzuji, Ze
zbylych 80 % Zen, které uvedly aspon néjaky dlivod, ktery by dokazal zménit jejich
dosavadni presvédceni, by byly ochotny po urcitych zménach prodejny second
hand navstivit a zménit své nakupni rozhodnuti.

Déle byla vénovana pozornost respondentkam, které nakoupi v second hand
minimalné parkrat do roka. ZjiStovalo se, jaky druh zboZi zde nakupuji nejcastéji.
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Vtémér 60 % je samozrejmé zastoupeno obleCeni, nebot second hand prodejny
jsou primarné urceny k prodeji pravé odévi z druhé ruky. Kolem 18 % dotazanych
Zen zde nakupuje i dopliiky, jako jsou kabelky, penéZenky, pasky apod. Dalsi zboZi
bylo zastoupeno velice malo. Jedna z otazek byla zamérena na to, jestli existuje né-
jaké zbozi, které by zde spotrebitel nikdy nekoupil. Necela polovina respondentek
by v second hand nikdy nekoupila spodni pradlo, jako divod byla nejcastéji zmi-
néna hygiena. Velké zastoupeni odpovédi mélo také kojenecké zbozi a loZni pradlo,
oboje kolem 15 % a i zde hraji velkou roli predevsim hygienické dtivody. 10 % re-
spondentek by zde nekoupilo ani obuv. Argumentovaly tim, Ze je pro né u obuvi
dilezita kvalita a noSené boty jsou jiz vytvarované podle cizi nohy, takZe neni
vhodné kupovat second hand obuv ani ze zdravotnich divodu.

Dal$i cast dotazniku byla zamérena pfimo na prvky nakupniho prostiedi.
Nejdrive respondentky oznacovaly dilezitost danych faktort a nasledné byly otaz-
ky vénovany kazdému z prvki individualné a zjistovaly se detaily. Jako nejvice du-
lezité nebo pouze dulezité byly v sestupném poradi uvedeny tyto prvKky: Cistota
prodejny, nabidka zbozi, vstiicnost personalu, usporadani prodejny a zbozi, viiné
a vylohy ¢i dostupnost. Jako nedtlezité faktory nakupniho prostiredi povazuji dota-
zané Zeny moznosti parkovani, hudebni kulisu nebo ndapisy. Lhostejné se stavi
k feseni vstupnich prostor, osvétleni, barevnému reseni nebo poctu lidi v prodejné.
Viz graf na obr. €. 15 na nasledujici strané.

Parkovaci moznosti u prodejen second hand jsou pro respondentky zcela ne-
dllezité, cca 76 % totiZ parkovani nevyuZziva, zbytek dotazanych Zen tvrdi, Ze
v blizkosti obchodu vZdy zaparkuje a jen necelych 10 % povaZuje parkovaci mista
za nedostate¢na. Ani napisy nejsou dle vysledkil nijak dileZité, avsak témeér 70 %
dotdzanych Zen je snimi zcela nebo prevdzné spokojeno. Uvedené informace
a zpracovani je zcela vyhovujici. Necelad Ctvrtina si vSak ndpisti nevsima viibec. Co
se tyCe hudebni kulisy, nejvice zastoupena odpovéd je, Ze v prodejnach hraje radio,
odpovédéla tak necela polovina. Ctvrtina dotazanych hudbu béhem nakupu viibec
nevnima. Pro 70 % respondentek je hudebni kulisa prijemnd, ale nesmi byt prili§
hlasita.

Vstupni prostory nebyly oznaceny jako diilezity ani nedulezity prvek nakup-
niho prostredi. Pokud by si vSak mohly Zeny vybrat, polovina z nich by volila cestu
kompromisu, kdy by mély vstupni prostory umoznit dobry piehled o prodejné, ale
zaroven by mély zajistit dostatek soukromi pro nakupujici. Tfetina dotazanych by
vSak zvolila zcela oteviené prostory, kdy se da snadno nahlédnout do prodejny
a zjistit co vSe nabizi, a jak to uvniti vypadd a umoznit co nejjednodussi vstup.
Osvétleni preferuje kolem 70 % dotazanych Zen zcela prirozené, nejlépe denni
svétlo. Pfes polovinu respondentek by uvitalo v interiéru prodejen svétlé barvy,
tretiné z nich je to vsSak zcela jedno. Poloviné dotdzanych Zen vadi, pokud je
v prodejné moc lidi a radéji odejdou. Druhou polovinu to vsak neodradi a pokracuji
v nakupu.
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Obr.15  Dilezitost faktor nakupniho prostredi
Zdroj: Dotaznikové Setreni (n=272) - vlastni zpracovani

Jednim z prvki, které jsou vnimany, jako diilezité jsou vylohy. Pouze 20 % dotaza-
nych Zen je s nimi spokojeno, tzn. Ze se jim libi a nic by neménily. 35 % Zen uvedlo,
Ze se jim libi, ale Ze by mohly byt ¢astéji obménovany, nebot ziistavaji dlouho stej-
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né a jsou tak brzy okoukané. Pro ctvrtinu dotazanych jsou priliS preplnéné a ne-
piehledné, viz obr. ¢. 16. Z vysledki vyplyva, Zze by méli prodejci second hand na
vylohy vice dbat, nebot pro zakazniky je to vyznamny prvek prostiedi, kterého si
vS§ima a do urcité miry jej ovliviiuje, spokojeno je pouze 20 %, coZ je velmi malo.

3%

9

Obr.16  Nazor na prodejni vylohy second hand
Zdroj: Dotaznikové Setfeni (n=272) - vlastni zpracovani

® ]{bi se mi, jsou ¢asto obménovany,
aktualni, tématické

B libi se mi, ale mohli by je Castéji
obmeénovat, zlistavaji dlouho stejné

B je v nich prili$ mnoho zboZi,
prehlcené, nepiehledné

M je v nich malo zboZi, nevyrazné,
nezaujmou

H nedivam se do vyloh

M Jiné:

[ nasledujici graf na obr. €. 17 ukazuje, Ze zakaznici jsou z velké ¢asti ovlivnéni vy-
lohou. Skoro tfi Ctvrtiny z nich jsou ovlivnéni, cca 23 % z nich se dokonce na zakla-
dé vylohy rozhoduje, zda do prodejny vstoupi.

urcité ne
spise ne
spise ano

rozhodné ano

0 50 100 150 200

Obr.17  Ovlivnéni vylohami prodejen second hand
Zdroj: Dotaznikové Setfeni (n=272) - vlastni zpracovani

Jako nejduleZzitéjsi faktor byla oznacena Cistota prodejny. Témér 90 % dotdzanych
Zen si Cistoty v§ima a polovina z nich je schopna prodejnu pii vétSich necistotach
opustit. Druha polovina si sice v§im4, jak je prodejna uklizena, ale z obchodu by
kviili nepoiadku neodesly. Mira ovlivnéni je zachycena na dalsi strané na obr. €. 18.
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rozhodné ano spise ano spise ne rozhodné ne

Obr.18  Cistota prodejny a jeji mira ovlivnéni
Zdroj: Dotaznikové Setfeni (n=272) - vlastni zpracovani

Z dotazniki vyplynulo, Ze je taky velmi dulezité uspoiradani zboZzi v prodejné. Jaky
maji respondentky nazor na usporadanti je vidét z grafu na obr. ¢. 19.

1%

® dle druhu zboZi
m dle velikosti

m dle barvy

m dle cen

H na raminkach

:

Obr.19  Usporadani sortimentu?
Zdroj: Dotaznikové Setfeni (n=272) - vlastni zpracovani

m poskladané v regalech

Dotazané Zeny nejvice oceni, pokud je zboZi rozdéleno dle jeho druhu do danych
sortimentnich skupin, a také preferuji jeho vystaveni na raminkach. 17 % z nich by
meélo zboZi rado usporadano dle velikosti.

Podstatnym znakem prostredi je dle dotdzanych také viiné v prodejné. Pouze
14 % je s vini v prodejné spokojena. AZ pro 34 % respondentek je viiné nepiijem-
na a vadi jim. Ctvrtina uvedla, Ze Zadnou viini neciti, nebot je vzduch vydychany.
Jde vidét, Ze ani tomuto faktoru nevénuji prodejci dostate¢nou pozornost. Viz obr.
¢. 20 na nasledujici strané.
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M ano, jsou piijemné, svéZi, voni
mi

H ano, ale nejsou mi prijemné, vadi
mi
vétSinou Zadnou vini necitim,
vzduch je vydychany

H viiné nevhimam

M Jiné:

Obr.20  Otazka: Vnimate viiné v prodejnach second hand?
Zdroj: Dotaznikové Setfeni (n=272) - vlastn{ zpracovani

Co se tyka personalu prodejny, témér 90 % Zen se shodlo, Ze by mél personal dat
zakaznikovi najevo, Ze vi o jeho pritomnosti v prodejnég, ale necha mu prostor, aby
si mohl zboZi v klidu prohlédnout, a reaguje az na pripadné dotazy a prosby o po-
moc. 10 % dotazanych staci, Ze se jim personal vénuje u pokladny.

Optimalni nabidku sortimentu si cca 60 % dotazanych Zen predstavuje jako
zboZi dobre protiidéné. V prodejné neni naraz vystaveno vsechno dostupné zboZi,
ale dle prodanych kusti se postupné dopliiuje tak, aby regaly nebyly pieplnéné
a zdkaznici tak mohli mezi zboZim snadnéji prochazet a vybirat si. Avsak jedna tfe-
tina Zen uprednostiiuje co nejvice druhii a kusi vystaveného zbozi tak, aby byla
nabidka a Sife sortimentu co nejvétsi, a to i na ikor preplnénosti prodejny.

Jedna z otazek dotazniku byla zamérena na nedostatky prodejen second hand,
zda se snimi respondenti setkavaji i nikoli. Mezi nejcastéjsi nedostatky a pro-
blémy prodejen dotazané Zeny radi: nemoznost reklamace, nepfrijemnou viini resp.
pach, viditelnou vadu zboZi, Spatnou velikost a hlavné pieplnénost prodejen, tento
faktor byl oznacen jako nejcastéjsi problém. Oznaceni zboZi cenou, hudebni kulisa
nebo persondl jsou dle tdzanych vétSinou bezproblémové oblasti. Co se tyce na-
kupnich kosikd, obménovani sortimentu, poctu lidi v prodejné nebo cen, zde nej-
spise zalezi na zvolené prodejné. Nékde se s témito nedostatky respondentky se-
tkavaji, jinde nikoli.
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nepritomnost nakupnich kosikd

nemoznost reklmamace

zboZi neni oznaceno cenou

nevhodna hudba

neprijemnd viiné /pach

malo obménovany sortiment

moc lidi v prodejné

neptijemny personal

vysoka cena

viditelna vada

Spatna velikost

prehlcenost zbozim -
neprehlednost

Obr.21  Nedostatky a problémy prodejen

B setkavam se nejcastéji
B setkavam casto

H setkavam

B spiSe nesetkdvam

B vibec se nesetkavim

50 100 150

Zdroj: Dotaznikové Setfeni (n=272) - vlastni zpracovani

Respondentky jsem také nechala ohodnotit jednotlivé vyhody, které spattuji v na-
kupu pravé v prodejnach second hand. Nejvétsi vyhodu vidi samoziejmé v tom, Ze
je zboZzi znacné levnéjsi neZ v obycejnych obchodech, dale ocetiuji, Ze soucasti na-
bidky je i velka ¢ast znackového zboZi, které tak ziskaji levnéji, nez kdyby koupili
zcela nové, a nikdo to nepoznd. Libi se jim, Ze zde mliZou sehnat zcela unikatni
a originalni kousky, které nejsou nikde jinde k sehnani. Nabidku nadmérnych veli-
kosti a Sirokou fadu sortimentu nepovaZzuji vétSinou za vyhodu a ani to, Ze second
hand vybaluji kazdy den nové zboZi. Detailni zobrazeni otazky v grafu na obr. ¢. 22.
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vyhodné akce
kazdy den nové zbozi

nadmérné velikosti M nejvétsi vyhoda
m velka vyhoda

znackové obleceni levné , .
neumim posoudit

unikatni kousky ® mala vyhoda

H nejménsi vyhoda

Siroky vybér sortimentu

levné zbozi

0 50 100 150 200

Obr.22  Vyhody ndkupu
Zdroj: Dotaznikové Setfeni (n=272) - vlastni zpracovani

Dotazané Zeny nakupuji v second hand prevazné samy pro sebe (60 %). Zbytek Zen
nakupuje jesté pro své déti nebo partnera.

Mésicné témér polovina respondentek v second hand obchodech utrati
301 K¢ - 600 K¢. Tretina dotdzanych utrati pouze do 300 K¢. Skoro u 20 % jsou
vydaje 601 K¢ - 1000 K¢. Mési¢ni vydaje jsou znazornény v grafu na obr. €. 23.

150

100

50.I
: ‘m B

0-300K¢ 301-600K¢ 601-1000Ke 1001-1500K¢ 1501 -2000 K¢ 2001 K¢ a vice

Obr.23  Otazka: Kolik mési¢né utratite v prodejnach second hand?
Zdroj: Dotaznikové Setreni (n=272) - vlastni zpracovani

Posledni otdzka dotazniku zjiStovala, zda respondentka nékdy nakoupila second
hand zbozi online pomoci internetu, nebot’ internetovy obchod stale vice narfista
na svém vyznamu. Polovina z nich odpovédéla, Ze nikoli, ale druha polovina jiz
moznost online ndkupu vyuzila. Nejcastéji k tomu vyuzivaji portaly jako je Vin-
ted.cz, kde si miize kazdy spotrebitel vytvorit sviij profil a prodavat prostiednic-
tvim jej své véci, které jiz nevyuZije. Dale ¢asto vyuzivaji riznych facebookovych
bazarovych skupin nebo mimibazar. Hodné oblibeny je second hand e-shop jako je
Crashily, tento obchod se objevil v odpovédich nejcastéji, ddle Unimoda, Second-
hand a Onlinesekac.
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5.4 Testovani zavislosti

Hoq1): To, jak casto spotrebitel nakupuje v second hand obchodech nezavisi
na jeho prijmu.

Dle orientac¢ni analyzy second hand zaznamenavaji v poslednich letech narist
v oblibé a jejich trzby rostou. Stale vSak prevaZuje nazor, Ze zde nakupuji hlavné
lidé s nizZSimi prijmy, ktefi si nemohou nové znackové zboZi dovolit, a tak voli lev-
néjsi alternativu. Second hand vsSak vyhledavaji i spotrebitelé, kteri védi, Ze zde
naleznou i velmi zachovalé znackové zboZi a unikatni sortiment, ktery jinde nena-
jdou. Prvni hypotézou je tedy testovano, zda je mezi prijmem a ndkupem v téchto
prodejnach zavislost ¢i nikoli. Vysledky analyzy jsou zaznamendany v tabulce ¢. 8.

Tab. 8 Zavislost frekvence nakuptl na prijmu

Ukazatel Hodnota
Testové kritérium 100,778
Kritickd hodnota 16,919
Kontingen¢ni koeficient 0,497

Zdroj: Dotaznikové Setfeni (n=308) - vlastni zpracovani

Nulova hypotéza o nezavislosti byla zamitnuta, nebot’ testové kritérium je znacné
vyssi neZ kritickd hodnota. Je tedy prijata alternativni hypotéza, ktera znaci, Ze me-
zi prijmem spotrebitele a frekvenci nakupu existuje urcita zavislost, ta je dle koefi-
cientu stiedni sily. Z testovani zavislosti tak vyplyva, Ze v prodejnach Castéji naku-
puji lidé s niz$imi prijmy, ktefi se tak snaZzi usetrit.

Ho): To, jak casto spotiebitel nakupuje v second hand obchodech nezavisi
na prijmu celé jeho domacnosti.

Dale bylo testovano, zda frekvence nakupt zavisi na prijmu celé domacnosti, ktery
respondenti hodnotili. Zda ho vnimaji jako nedostacujici, nizky, dostate¢ny, vyho-
vujici nebo vysoky. Predpoklada se, Ze domacnosti, které maji nedostacujici, nizky
i dostatecny prijem, navstévuji second hand prodejny castéji, nez lidé, kteri maji
prijem zcela vyhovujici ¢i dokonce vysoky.

Tab. 9 Zavislost frekvence nakupti na piijmu domacnosti
Ukazatel Hodnota
Testové kritérium 49,292
Kritickd hodnota 12,592
Kontingenc¢ni koeficient 0,371

Zdroj: Dotaznikové Setreni (n=308) - vlastni zpracovani
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Nulova hypotéza je opét zamitnuta. Zavislost na prijmu domacnosti je tedy proka-
zana, ale intenzita zavislosti je uZ o néco nizsi nez v predchazejicim pripadé, ale
porad se pohybuje blizko stfednich hodnot.

Frekvence nakupt v second hand tedy zavisi, jak na samotném pfijmu spotie-
bitele, tak na celkovém prijmu domacnosti, ale spotrebitelé jsou vice ovlivnéni
svym vlastnim prijmem, coZ dokazuji kontingen¢ni koeficienty.

nenakupuji
50 001 K¢ a vice
parkrat do roka = 30001 K¢-50 000 K¢
20 001 K¢-30 000 K¢
® 10001 K¢ - 20 000 K¢

1x - 2x v mésici

1x tydné 10 000 K¢ a méné

0 20 40 60 80

Obr.24  Frekvence nakupi v zavislosti na prijmu respondenta
Zdroj: Dotaznikové Setfeni (n=308) - vlastni zpracovani

[ z grafu na obr. ¢. 24 je zietelné, Ze niZsi prijmové skupiny maji podstatné vyssi
frekvenci v ndakupech. U téch respondentd, kteii v second hand obchodech nena-
kupuji, nejspiS nezalezi na prijmu, nebot jsou zde zastoupeny vSechny prijmové
skupiny vcelku rovnomérné. V nasledujici hypotéze bude tato zavislost testovana.

Hog3): To, Ze lidé nenakupuji v second hand, nezavisi na jejich prijmu.

Z vysledkl dotaznikového Setieni je patrné, Ze diivodti, proc lidé v téchto prodej-
nach nenakupuji, je spousta. Z Sesti nabizenych variant byly oznacCeny vSechny
velmi ¢asto. Sedm respondentli dokonce uvedlo vlastni dlivod, napft. Ze prodejny
nenabizi zboZi, které by se jim libilo, anebo proti second hand nic nemaji, ale nena-
8li si knim zatim cestu. Pouze 20 % z nich uvedlo, Ze by Zddna zména nezménila
jejich ndkupni rozhodnuti. Tzn. Ze 80 % téchto dotazanych, by za urcitych okolnos-
ti v prodejnach klidné nakoupilo.

Tab. 10  Zavislost nakupovani na prijmu

Ukazatel Hodnota
Testové kritérium 93,536
Kritickd hodnota 7,815
Kontingen¢ni koeficient 0,483

Zdroj: Dotaznikové Setreni (n=36) - vlastni zpracovani

Test nezavislosti pomoci kontingen¢ni tabulky nam vsak ukazal, Ze zde zavislost
existuje, a to se stiedni intenzitou jeji sily. Tento vysledek vSak miiZe byt zaprici-
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nén tim, Ze respondentd, ktefi v second hand nenakupuji, bylo velice malo, pouze
necelych 12 % z celkového poctu dotazanych. Z jejich uvedenych divod, proc zde
nenakupuji, nebylo ve vétSiné pripadli uvedeno nic, co by souviselo s jejich pri-
jmem. Pokud by byl dotaznik zaméren vice pravé na tyto spotiebitele, ukazalo by
se, Ze prijem je nezavislou velic¢inou.

Ho@4): Mésic¢ni atrata dotazanych v second hand nezavisi na jejich prijmu.

Da se predpokladat, Ze veskeré vydaje jsou ovlivnény vysi prijmu. To znamen3, Ze
i atrata v second hand na ném muzZe byt zavisla. Z grafu na obr. ¢. 25 vidime, Ze lidé
s niz§im prijmem utraci mési¢né v second hand méné nez lidé s vySsimi prijmy.
Cim vy$$i ma spotrebitel prijem, tim vyssi jsou jeho mésicni Gtraty v prodejnach.

Tab.11  Zavislost mési¢ni dtraty na prijmu spottebitele

Ukazatel Hodnota
Testové kritérium 50,56
Kritickd hodnota 12,592
Kontingen¢ni koeficient 0,376

Zdroj: Dotaznikové Setfeni (n=272) - vlastni zpracovani

U obou velicin doslo ke sloucenti tiid, nebot nékteré kategorie mély malé zastoupe-
ni a nespliiovaly tak podminku, aby hodnota 80 % ocekavanych Cetnosti byla vétsi
nez 5. Nulovou hypotézu o nezavislosti zamitame, nebot’ testové kritérium je vyssi
nez kritickd hodnota. Z testovani je patrna zavislost meési¢ni utraty v second hand
na pi{jmu spotriebitele, avsak intenzita zavislosti je statisticky spiSe stfedni. S vysi
prijmu vsak také ubyvali ti respondenti, ktefi v second hand nakupuji. Jak je jiz
znamo z predeslého testovani, nakupuji zde spiSe lidé s nizSimi prijmy, ktefi zde
mésicné utrati do 600 KC.

1001 a vice K¢
601 - 1000 K¢ 20 001 K¢ a vice
m 10001 Kc-20000Kc¢
301 -600 K¢
® 10000 K¢ améné
0-300K¢
0 20 40 60 80

Obr.25  VysSe mésicni atraty v zavislosti na prijmu spotrebitele
Zdroj: Dotaznikové Setreni (n=272) - vlastni zpracovani
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Ho(s): Nakup zbozi second hand prostiednictvim e-shop neni zavislé na véku.

Jak jiZz bylo zjiSténo z orientacni analyzy, nakupovani prostifednictvim internetu
zaziva v poslednich letech vyrazny narist. Cim dal vice lidi je online a cht&ji naku-
povat z pohodli domova, nebot nemaji dostatek ¢asu. MoZnost nakupu pres e-shop
nenabizi skoro Zadny second hand. Je v§ak zndmo, Ze online nakupuji hlavné mlad-
81 vékové kategorie, jelikoz maji k pocitaclim a internetu blizko, nebot vyristali
v dobé velkého technického pokroku a rozvoje. Posledni analyza kontingence tedy
ovéri zavislost nakupu online na véku spotrebitele.

Tab. 12  Zavislost ndkupu online na véku spotrebitele

Ukazatel Hodnota
Testové kritérium 84,217
Kritickd hodnota 7,815
Kontingen¢ni koeficient 0,486

Zdroj: Dotaznikové Setfeni (n=272) - vlastni zpracovani

Hodnota testového kritéria vyrazné prevysuje kritickou hodnotu. Nulovou hypoté-
zu o nezdavislosti zamitame a je prijata alternativni hypotéza, ktera rika, ze zde
existuje zavislost, jejiZ intenzita dosahuje stfednich hodnot. Spottebitelé niZsiho
véku vyuZzivaji moZnosti nakupu na internetu vice neZ starsi, ktefi tvori spise vy-
jimku. Patrné je to i z grafu obr. C. 26, kde je tato zavislost zietelné vidét. Tyto dvé
skupiny nakupujicich a nenakupujicich tvoii témér stejné zastoupeni. Lze se do-
mnivat, Ze ti, ktefi nevyuzivaji second hand e-shop, o této moZnosti nakupu ani
nevi, nebot’ e-shop nejsou v tomto oboru pfilis obvyklé.

80
s 60 ——
g
g 0 +— | M- = ANO
&
o NE

N
o
|

0 - . — s 5N

16 - 25 let 26 - 35 let 36 - 50 let 51 a vice

Obr.26  Nakupy na internet v zavislosti na véku spotiebitele
Zdroj: Dotaznikové Setreni (n=272) - vlastni zpracovani
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5.5 Rizené rozhovory

Vramci kvalitativniho vyzkumu byly provedeny tizené rozhovory se zakazniky
prodejen second hand v Jihomoravském kraji. Cilem rozhovora bylo dostat se do
této problematiky hloubéji, nez umoziuje pouze dotaznik, aby bylo mozno v pri-
béhu reagovat na odpovédi respondentti a zjistit detailnéji jejich nazory, postoje ¢i
mySlenky. Rozhovory byly pripraveny jako polo strukturované, obsahovaly celkem
11 otazek plus otazky identifikacni. BEhem rozhovort, byly dle situace a reakce
respondentky zarazovany dal$i dopliujici otazky. Probéhlo celkem 22 fizenych
rozhovort. Vyzkum probihal ve vice dnech a ¢asech dle domluvy s respondentka-
mi. Seti‘eni probéhlo v bi‘eznu 2017. Délka rozhovoru se pohybovala kolem 30 mi-
nut.

Zastoupeni vékovych kategorii respondentek je vcelku rovnomérné, pouze
u skupiny nad 66 let se podafrilo ziskat pouze jednu zastupkyni. Polovina respon-
dentek ma dokoncené stiedni vzdélani s maturitou. Necelych 50 % Zen je zamést-
nanych, velké zastoupeni maji i studujici. Co se tyce sloZeni domacnosti, cca 40 %
Zije pouze s partnerem a celkovy piijem domacnosti oznacila vice jak polovina jako
nizky, respektive Ze zakladni potieby pokryji, ale musi neustale Setfit. Zastoupeni
bydleni ve mésté nebo na vesnici dopadlo podobné kolem 50 %. Prehledna tabulka
rozlozeni struktury respondentti je soucasti piilohy F.

Prvni otazka rizenych rozhovorti zjistovala, proc¢ lidé v second hand nakupuji,
co je tim hlavnim motivem jejich ndkupu pravé v téchto prodejnach. Nejcastéjsi
odpovédi bylo, Ze se snazi diky vyhodnym cendm sortimentu usetrit, nebot i v se-
cond hand se dle nich daji zakoupit velice zachovalé véci, které nemaji témér Zadné
znamKy opotirebeni a vypadaji ¢asto jako nové. Jedna z respondentek (pani Tereza,
38 let) uvedla: ,S mym nizkym platem jsou second hand skvélym resenim, jak ziskat
velmi hezké véci za pdr korun. VZdy kdyZ néco potrebuji, nejprve se vyddm prdvé tam,
protoZe zde vétsinou nakoupim vse potrebné. Az kdyZ nenaleznu to, co prdvé shdnim,
vyddm se do normdlnich obchodil. V second hand maji krdsné, nékdy i nenosené, ob-
leceni jesté s cedulkami a nikdo nepoznd, Ze neni tplné nové, a to vse velmi levné.”

Velka Cast respondentli také uvadeéla, Ze second hand navstévuji hlavé proto,
Ze zde mohou koupit zcela unikatni zboZi, které neni nikde jinde k sehnani. Slecna
Jana (25 let) zastava tento nazor: ,Second hand jsou tim pravym mistem, kde Ize na-
jit a zakoupit origindIni kousky, které nikde jinde nevyrdbi. MiiZu byt tak jedind
v republice, kterd prdvé nosi urcité obleceni a nikdo jiny uZ ho nemiiZe mit. Do mddy
se také ¢im ddl castéji vraci véci, které byly moderni pied nékolika desitky let a prdvé
ty Ize v téchto obchodech najit za vyhodné ceny.”

Tti z dotdzanych Zen dokonce uvedly, Ze nakupy v second hand jsou pro né
urcitym druhem odreagovani aZ dokonce zavislosti. Chodi do prodejen velmi ¢asto,
i kdyZ zrovna nic nepotiebuji a bavi je se probirat vSemi vécmi a hledat néco, co by
se jim libilo.

VSechny odpovédi od respondentt (n=22) byly podrobeny obsahové analyze,
kde byla zjisStovana cetnost jednotlivych slov pouzitych v odpovédich. Nasledujici
tabulka ¢. 13 zaznamenava absolutni i relativni ¢etnosti jednotlivych slov, resp.
slovnich spojeni, ty byly v ptipadé stejného vyznamu slucovany.
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Tab.13  Obsahova analyza - motiv nakupu v second hand

Slova/slovni spojeni Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost (%)
Vyhodné ceny/levné zbozi 18 3529 %
Unikatni/originalni sortiment 9 17,65 %
Velky vybér 16 31,37 %
Nadmérné velikosti 5 9,81 %
Odreagovani/zavislost 3 5,88 %

Zdroj: Rizené rozhovory (n=22) - vlastni zpracovani

Hlavnim motivem pro ndkup v second hand je tedy z 35,29 % vidina levného zboZi,
dale 31,37 % respondentek 1aka velky vybér sortimentu. Nasleduje moZnost za-
koupeni originalniho zboZi (17,65 %) a zbyla ¢ast vidi vyhodu v nabidce nadmér-
nych velikosti, anebo je pro né ndkup odreagovanim.

Na otazku, co zde spotrebitel nakuje, bylo nejcastéjsi stoprocentni odpovédi
obleceni, to je také v prodejnach nejvice zastoupeno. Velmi oblibena je také obuv
nebo domaci pradlo, jako jsou utérky, zaclony, ubrusy apod. Naopak mezi zboZi,
které neni v second hand oblibené patii hlavné spodni pradlo, kojenecké potieby
nebo pradlo lozni. Jako diivod respondentky uvadély hlavné hygienické hledisko.

Vsechny dotazané Zeny nakupuji véci hlavné pro sebe. Pokud maji déti (n=13)
nakupuji také pro né. Pro partnera nakupuji pouze 4 respondentky. Ostatni pro né
nenakupuji, protoZe se jejich partnefi stavi ke zboZi ze second hand negativné. Do
prodejen chodi Zeny v 90 % parkrat do mésice, pouze 2 respondentky tam chodi
vickrat do tydne. Mési¢ni Utrata je riizna v kazdém meésici, ani jedna z dotazanych
vSak neutrati vice jak 1000 K¢. Jedna se spiSe o ¢astky kolem 500 K¢.
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Obr. 27  Faktory ndkupniho prostredi zminéné respondenty
Zdroj: Rizené rozhovory (n=22) - vlastni zpracovani
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Po Givodnich otazkach ohledné nakupovani, byla dalsi ¢ast rozhovoru zamétena na
faktory nakupniho prostredi second hand. Respondenti byli tazani, jakych prvki
prostredi, jak vnéjSiho, tak vnitiniho, si vS§imaji a ovliviiuji je. V odpovédich se ob-
jevilo celkem sedm faktori, jejich cetnost je od nejvyssi znazornéna v grafu na obr.
¢. 27 na predchazejici strané.

Témér v 80 % byla zminéna vyloha prodejny. Pravé to je prvek vnéjSiho pro-
stredi, ktery respondentky zajima nejvice, a vénuji mu svou pozornost. Okolo 70 %
dotazanych uvedlo, Ze si utvari dojem z celkového vzhledu prodejny, a dale podle
nabidky sortimentu, ktery obchod nabizi. Nasleduji faktory jako je usporadani
prodejny a zbozi uvniti a diilezitou roli hraje i personal. 36 % Zen také uvedlo, Ze je
pro né diilezité reSeni vstupu do prodejny, a to hlavné proto, Ze maji malé déti
a chodi nakupovat s koc¢arky. Stejné procento Zen vnima i vzduch uvnitt prodejny.

Dle odpovédi na posledni otazku, byly respondentkdm pokladany dalsi otazky
na ostatni faktory nakupniho prostredi, které by mohly mit vliv na spottebitelské
chovani. V nasledujici tabulce ¢. 14 jsou zaznamendany nazory respondentek, zda je
pro né dana prvek duilezity, nediilezity nebo se k nému stavi neutralné.

Tab.14  Postoj spotiebiteld k faktorim nakupniho prosttedi

FAKTORY Absolutni Cetnost

dilezité | nedulezité | neutralni
dostupnost/vzdalenost prodejny 3 13 6
moznost parkovani u prodejny 2 18 2
vylohy 19 0 3
napisy 5 5 12
vstupni prostory 8 5 9
Cistota prodejny 16 0 6
uspoiadani prodejny/zbozi 15 2 5
osvétleni 3 0 19
barevné reseni 0 10 12
viné 16 1 5
hudebni kulisa 0 15 7
personal 14 6
nabidka zbozi 20 2
pocet lidi v prodejné 6 7

Zdroj: Rizené rozhovory (n=22) - vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 14 jsou vyznacCeny odpovédi s cetnostmi presahujici 50 % responden-
tl. Jako diilezité faktory oznacily Zeny sestupné uvedeno: nabidku zboZi, vylohy,
Cistotu prodejny, viiné, usporddani prodejny a persondl. Naprosto nediilezité vy-
chazeji z analyzy: dostupnost prodejny, parkovaci moznosti a hudebni kulisa pro-
dejny. O kazdém z prvk(, oznacenym jako dulezity, byl dale veden rozhovor, kde
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byly prvky detailné rozebirany. Nasledujici tabulka ¢. 15 zobrazuje obsahovou ana-
lyzu tykajici se pravé dulezitych faktort nakupniho prostiedi. Jsou zde uvedena
jednotliva slova a slovni spojeni, které respondentky pti rozhovoru uvadély a jejich
Cetnost absolutni i relativni. Slova i slovni spojeni se stejnym vyznamem byla slou-
¢ena pro lepsi prehlednost a analyzu.

Tab. 15  Obsahova analyza dilezitych faktorti nakupniho prostredi

FAKTORY slovni spojeni | Absolutni | relativni

Cetnost Cetnost (%)

dlouho stejné 18 81,82%

preplnéné 14 63,64%

, nepiehledné 3 13,64%

vyloha

neladici 7 31,82%

nevyrazné 13 59,09%

prazdné 2 9,09%

Cisté 13 59,09%

Cistota prodejny pavuliny 5 22,73%

prach 16 72,73%

na raminkach 20 90,91%

preplnéné stojany 18 81,82%

usporiadani prodejny/zbozi hodné zbozi 16 72,73%

dle druhu 9 40,91%

v boxech/Kkrabicich 11 50,00%

vydychany vzduch 7 31,82%

viiné/vzduch zvla$tni pach 10 45,45%

nic neciti 5 22,73%

pozdrav 16 72,73%

, ochota 14 63,64%
personal

neochota 6 27,27%

prijemny 13 59,09%

Siroky vybér 19 86,36%

nabidka zboZi nekvalitni kusy 9 40,91%

originalni kusy 8 36,36%

Zdroj: Rizené rozhovory (n=22) - vlastni zpracovani

Vylohy jsou dle dotazanych v cca 80 % dlouho stejné a obchody je obménuji velice
malo. Pritom Zeny odpovidaly, Ze se do vyloh rady divaji a lib{ se jim, kdyZ jsou
hezky udélané a sladéné, hned maji vétsi chut do prodejny vstoupit. V 60 % re-
spondentky uvedly, Ze vylohy jsou ¢asto preplnéné nebo nevyrazné. Co se tyce Cis-
toty, prevazna vétSina oznacila prodejny jako Cisté a uklizené, avsak v 16 ptipa-
dech Zeny casto zaznamenaji prach. V usporadani prodejny a zboZi vidi Zeny jed-



Vlastni prace 73

noznacné problém v preplnénych stojanech, velka vétSina obleceni visi na ramin-
kach, s ¢imz jsou spokojeny, ale na stojanech je vystaveno naraz prilis mnoho kust,
a to spotrebiteliim zna¢né znesnadnuje prohliZeni a vybér zbozi. Polovina Zen také
uvedla, Ze nékteré obleceni je uloZeno v boxech, ve kterych je treba se prehrabovat,
a to oznacuji jako negativni usporadani. Skoro 50 % dotazanych také uvedlo, Ze
v prodejnach second hand citi zvlastni viini, respektive pach, ktery neni moc pri-
jemny. Tretiné Zen prijde vzduch vétSinou vydychany. Ani jedna z respondentek
neodpovédéla, Ze by citila prijemnou viini. Personal prodejen oznacily cca dvé tie-
tiny dotazanych jako prijemny, ochotny, ktery vidy pozdravi. Pouze 6 Zen se setka-
lo s neochotou prodavajicich. Nabidka zboZi je dle skoro 90% nazoru dostate¢né
Siroka. Avsak 40 % Zen se Casto setkava s velmi nekvalitnim zboZim, které by dle
nich jiz nemélo byt predmétem prodeje a zbyte¢né v obchodech zabira misto.

Dale bylo zjiStovano, zda spottrebitelky vyuZivaji moZnosti zkuSebnich kabi-
nek. Jedna tfetina uvedla, Ze si obleceni v second hand nikdy nezkousi. Pred prv-
nim pouZitim si jej chtéji nejprve vyprat. Zbylé dvé tretiny Zen si zboZi zkousi pou-
ze tehdy, jedna-li se o drazsi kus a chtéji si byt jisté, Ze ho uziji. Zkouseni v second
hand je tedy spiSe méné Casté.

Nasledujici tabulka ¢. 16 znazornuje obsahovou analyzu odpovédi, kde re-
spondentky uvadély, co jim v second hand chybi, respektive vadi, co by oznacily za
ty nejvétsi nedostatky.

Tab.16  Obsahova analyza - negativa prodejen second hand

. . absolutni | relativni
Negativa prodejen fetnost cetnost
(%)

preplnénost zbozim 18 81,82%
nekvalitni kusy 14 63,64%
absence kosiku 10 45,45%
velikosti 7 31,82%
pach/vzduch 5 22,73%
vysoké ceny 5 22,73%

Zdroj: Rizené rozhovory (n=22) - vlastni zpracovani

Podobné vyrazy a fraze byly sluc¢ovany pod jedno negativum, aby byla analyza pte-
hlednéjsi. Az 82 % dotazanych spatfuje nejvétsi problém v preplnénosti prodejen.
Tohle negativum se opakovalo nékolikrat v pribéhu rozhovori. Zakaznice se také
velmi casto setkavaji (63,64 %) s nekvalitnimi kusy, tzn. Ze v prodejnach objevuji
vyrazné poskozené odévy, nebo obleceni, kde je jiZ velmi znatelné, Ze je obnoSené
apod. Napft. pani Helena (41 let) uvedla: ,Hodné odévii v téchto obchodech jevi vy-
razné zndmky pouZiti. Je vybledlé, vytahané, s dirami, bez knofliku, s rozbitym zipem.
Myslim si, Ze by second hand takové zboZi nemélo jiz proddvat, anebo by se mohli
pokusit takové zboZi pred doddnim na prodejnu opravit. Tyto nekvalitni kusy pak
zbytecné zabiraji misto hezkym vécem, které jesté nékdo rdad vynosi.” Témér 50 %
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Zen chybi v prodejnach nakupni kosiky. VétSinou je second hand nemaji a zakazni-
ce tak musi vSe nosit v rukach. Tretina respondentek vidi problém i ve velikostech
zboZi, kdy najdou kus, ktery se jim libi, ale ve Spatné velikosti. Nelibi se jim také
vzduch v prodejnach, ktery je vydychany a oznacovaly jej spiSe jako pach nez vini.
Cast zboZi je také dle dotazanych ocenéna piili§ vysoko a neodpovida cendm se-
cond hand.

Jedna z otazek byla zamérena na emoce respondentek pri nakupu v second
hand, avSak ty se nedokazaly prilis vyjadrit. Jejich odpovédi zahrnovaly vétSinou
slova: dobre, prijemné, uvolnéné, normdlné. Neosahovaly nic negativniho. Ale po-
moci dalsi navazujici otazky bylo odhaleno, Ze aZ 60 % dotazanych citi stud. Vadilo
by jim, pokud by u obchodu potkali nékoho znamého, ktery v second hand nena-
kupuje. Necitily by se prijemné, kdyby nékdo zjistil, Ze zde nakupuji. KdyZ o tom
nikdo nevi, tak také nepozn4, Ze véci, které nosi, jsou prave z téchto prodejen.

Jedna z poslednich otazek zjistovala, které prodejny respondentky navstévuji
nejcastéji, ktera je nejoblibené;jsi a proc. Zastoupeni prodejen je uvedeno v grafu na
obr. ¢. 28.
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Obr. 28  Navstévnost prodejen second hand
Zdroj: Rizené rozhovory (n=22) - vlastni zpracovani

Nejoblibenéjsi prodejnou je Bellitex, tu navstévuje necelych 70 % dotazanych. Po-
lovina z nich pak nakupuje i v Genesis a Humana. Dalsi obchody uz mély vyrazné
mensi zastoupeni. V diivodech dotazané Zeny uvadély, Ze prave tyto prodejny dle
nich nabizi nejkvalitnéjsi zboZi mezi second hand obchody a velmi dtlezitym fak-
torem byla i dostupnost prodejny, resp. chodi tam, kde to maji nejblize.

V posledni otazce byly vyuzity fotky vyloh vybranych prodejen a respondent-
ky mély urcit, kterd vyloha se jim libi nejvice a proc, a ktera se jim naopak nelibi,
a co by na ni zménily. Nejlépe dopadla vyloha Humana a Genesis. Ty zaujaly nejvi-
ce. Zenam se libilo, Ze jsou zde hezky oble¢ené a sladéné figuriny, a Ze se da pro-
strednictvim vyloh nahlédnout do prodejny. Libila se jim i vyloha prodejny Char-
ley, pouze tietina Zen zde uvedla, Ze jsou vylohy piiliS polepené rliznymi nazvy,
akcemi, obrazky a dle nich by mélo byt polepli méné, aby vyloha vice vynikla. Vcel-
ku pozitivni ohlasy ziskala i vyloha Baltazar second hand, kde vystavené zboZi ob-
sahuje dokonce cenovky, coz Zeny hodnotily velice kladng, jen jejich graficka upra-
va by mohla byt lepsi. Dobi'e na né zde plsobila i velikono¢ni tématika. Vyloha
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prodejny Bellitex nedopadla v hodnocenti prili§ dobre. Respondentkam prisla oby-
¢ejna a nevyuzita. Vystaveno velice malo zboZi a bez figuriny. Nahrazeni velkym
plakatem je nezaujalo. Nejhiife vSak ohodnotily vylohu Hadrnik. Vadilo jim, zZe vy-
loha je preplnéna velkym mnozstvim zbozi, které viibec nevynikne a vyloha byla
polepena ru¢né psanymi plakaty, coZ Zeny oznacily jako nejvice odpudivé.

5.6 VysledKky Setfeni a doporuceni

5.6.1 Vysledky mystery shopping

Prostifednictvim mystery shopping byly odhaleny tyto problémy: nedostatek par-
kovacich mist, neprijemna viiné/pach uvniti prodejny, uspoiradani prodejny a zbo-
Z{ a s tim souvisejici preplnénost. Negativné byly hodnoceny i moZnosti zkuSebnich
kabinek nebo hudebni kulisa. Ani vylohy prodejen az na vyjimky nebyly prilis pou-
tavé, pouze u dvou prodejen prevazovala spokojenost.

5.6.2  Vysledky dotaznikového Setieni

Diky provedenému kvantitativnimu vyzkumu formou dotazniku byly stanoveny
tyto vyznamné vystupy:

e Nakupy v second hand prodejnach nepatii mezi rutinni, spotiebitelé zde na-
kupuji parkrat do mésice ¢i do roka a mési¢né zde utrati vétSinou do 600 K¢.

e Zakaznici nakupuji prevazné obleceni, avsak spodni pradlo by zde ve velké
vétsiné nikdy nekoupili, a to z hygienickych divodi.

e Vyhody jsou spatfovany vlevném zboZi, které je Casto dokonce znackové
a v obchodech se daji najit i unikatni resp. originalni kousky.

e Mezi nejdiileZzitéjsi faktory ndkupniho prostredi dle respondentii patii Cistota
prodejny, nabidka zboZi, vstiicnost persondlu, usporadani prodejny i sorti-
mentu, dostupnost prodejny, jeji vylohy a viiné/klima uvnitf.

e Naprosto nediileZité jsou parkovaci moznosti, hudebni kulisa nebo napisy.

e Vylohy second hand jsou casto preplnéné a malo obménované.

e Rozdéleni a usporadani zbozi preferuji spotiebitelé dle druhu a na raminkach.

e Casto se dotazani setkavaji v obchodech s nepiijemnou viini nebo vydycha-
nym vzduchem.

¢ 0Od personalu je ocekavana vstiicnost a pomoc, ale aZ na vyzadani zakaznika.

e Spotrebitelé by uvitali 1épe vyttidéné zboZi, které neni vystavovano najednou,
ale postupné, aby se tak zabranilo preplnénosti prodejny a usnadnilo to pohyb
po prodejné i vybér zboZi.

¢ Jako nejvétsi nedostatky second hand oznacili dotdzani nemoznosti reklama-
ce, vady zboZi, Spatné velikosti, viini/pach a preplnénost prodejen zboZim.

e Polovina z respondentli vyuzivd moznosti ndkupu na internetu.

e Spotrebiteltim, kteri zde nenakupuji, vadi hlavné pieplnénost prodejen, ¢imz
jsou pro né nepiehledné. Velka ¢ast také nevi, co obchody second hand nabizi.
Ocenili by radéji méné vystaveného zboZi, a také lepsi propagaci prodejen. Az
80 % z nich by se dalo presvédcit ke zméné nakupniho rozhodnuti.
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Co se tyce testovani zavislosti pomoci kontingence, byla potvrzena zavislost frek-
vence nakupt jak na prijmu samotného spottebitele, tak na prijmu celé domacnos-
ti. Dale byla zjisténa zavislost, kdy lidé s vy$Simi prijmy v second hand nenakupuji
viibec, naopak ti s niz§imi prijmy zde nakupuji. Bylo potvrzeno, ze mési¢ni utrata
vsecond hand je ovlivnéna prijmem spotiebitele, a Ze ndkupy prostrednictvim
e-shop jsou zavislé na véku spotrebitele.

5.6.3  Vysledky rizenych rozhovori

Po vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu formou rizenych rozhovori byly shrnuty
tyto dtlezité vystupy:

e Spotrebitelé v second hand nakupuji hlavné z divodu levného zbozi, protoze
chtéji uSetrit a nabidku povazuji za dostatecné velkou.

¢ Nejcastéji nakupovanym sortimentem jsou odévy, obuv nebo domaci pradlo.

e Lidé zde nechtéji nakupovat spodni pradlo, kojenecké zboZi a loZni pradlo. To
vSe z hlediska hygienického.

e Respondentky nakupuji pro sebe a své déti. Partneri second hand zboZi odmi-
taji. Priimérna mésicni atrata se pohybuje kolem 500 K¢.

vvvvvv

hy, dileZité je pro né vSak i celkovy vzhled prodejny a nabidka sortimentu
(70 %), polovina Zen hledi také na uspoiadani prodejny a ochotu personalu

e DiileZita je i Cistota prodejny nebo viiné. V mnoha prodejnach chybi nakupni
kosiky.
e Vylohy jsou dle vysledkil dlouho stejné, nevyrazné nebo preplnéné.

e Prodejny jsou Cisté, ale objevuje se Casto prach. Vliné prodejny nebyla ani
v jednom pripadé oznacena kladné.

¢ Prodejny jsou preplnéné zboZim, zakaznikovi to znesnadiiuje vybér. Mnoho
kust je nekvalitnich a zbytec¢né zabiraji misto.

5.6.4 Doporuceni pro prodejny second hand

NejvétSimi tfemi problémovymi oblastmi prodejen second hand je uspotadani
prodejen, resp. zboZi nebot jsou pieplnéné, dale jsou to vylohy, které plisobi nevy-
razné a nejsou plné vyuzity a negativné je voiman vzduch - viiné ¢i pach v prodej-
noceni, nebo s nimi byly spojeny negativni nazory a reakce.

Preplnénost prodejen - management prodejen by se mél postarat o to, aby
usporadani prodejny i zboZi bylo takové, aby co nejvice zakaznikiim usnadnilo
prochazeni prodejnou, prohliZzeni véci na stojanech a snadnou orientaci. Second
hand chtéji nabidnout Sirokou $kalu sortimentu, a to ¢asto na ukor moZnosti pro-
stor. Zakazniky tak Casto odradi stojany plné raminek, mezi kterymi nelze zboZi
dobte prohlédnout. Pfeplnéné stojany, jeden vedle druhého, také znacné omezuji
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prichozi prostor. Prodejci by tedy méli radéji vystavit méné zbozi a postupné jej
dle prodeje dopliiovat. Spotrebitelé tak budou moci snadno zbozi prohlizet, naku-
povani pro né bude snadnéjsi a nakoupi toho vice. Tomuto problému by mohlo
napomoci i lepsi tridéni zboZi, jiZ pred tim, neZ je dodano na prodejnu. Misto totiz
Casto zabira vysoce nekvalitni zboZi, viz dalsi bod.

Nekvalitni zboZi - do prodeje se ¢asto dostava zbozi, které jevi jiz vyrazné
znamKky pouziti. Odévy jsou Casto vytahané, vybledlé, déravé, chybi jim knoflik,
maji rozbity zip nebo se objevi jiné vady. Takové véci uz si ve velké vétSiné nikdo
nekoupi a jen zbyte¢né zabiraji v prodejnach misto. Vyrazné nekvalitni zboZi by jiz
nemélo byt predmétem prodeje, anebo by se méli obchodnici pokusit zboZi opravit,
nez ho vystavi k prodeji.

Vylohy - je jednim z diilezitych prvka vnéjsiho prostiedi, ktery piisobi na spo-
tiebitele 24 hodin denné. Je také tim prvkem, ktery miize zakaznika presvédcit
k navstévé prodejny. Vylohy jsou vSak bud’ preplnéné, nebo naopak zeji prazdno-
tou a jsou nevyrazné. Second hand by méli vyuZit moZnosti figurin, které hezky
sladi. Neméli by zapomenout ani na dopliiky, jako jsou boty, kabelka, Satek, klo-
bouk apod. Méli by zapojit vSe, co mliZe vylohu ozivit. MiZou pridat i rekvizity ne-
bo ozdoby, diky kterym mohou naptiklad vytvorit tematické vylohy, napf. jarni,
velikonoc¢ni nebo vanocni. U spotiebiteld jsou také kladné hodnoceny viditelné
ceny k vystavenému zbozi. Diillezitym doporucenim je také vylohy ¢asto ménit, mi-
nimalné jednou za 14 dni. Neobménovana vyloha lidem zevSedni a druhy den jiz
nezaujme. Pokud se bude ve vyloze Casto objevovat néco nového, spotrebitelé bu-
dou informovani o tom, Ze se v obchodé stdle néco déje a zboZi se neustale dopliu-
je. Lze tim také dokazat, jak Sirokou nabidku sortimentu obchody maji.

Viné - kdyz se vejde do prodejny second hand, zakaznik Casto neciti viibec
nic nebo spiSe neprijemnou viini. Reakce ve vSech Setfenich byla negativni aZ na
par vyjimek. Tento podivny ,pach® ktery utvari vzduch celého prostiedi, souvisi
pfimo s odévy, které jsou prodavany. NeZ je zbozi umisténo do prodeje prochazi
Cisticim procesem, aby bylo Uplné ¢isté, a aby byly zniceny vSechny moZné bakterie
apod., které mohly v obleceni zlistat. Vtomto procesu jsou tedy pouzity hlavné
chemikalie, které docili touZeného stavu, ale chybi jim svézi viiné. Doporucila bych
tedy pouzit lepsi avivaze nebo rtizné viiné uz v procesu prani, ale pfimo z hlediska
nakupniho prostiedi by mohla byt feSenim zatizeni uvoliiujici viini v urcitych in-
tervalech, aby zakaznici pti prichodu vzdy citili piijemnou svézi vini, ktera jim
privodi lepsi naladu a zpiijemni jejich nakupovani.

Cistota - v prodejnach se denné vybaluje nékolik pytlii zboZi, zakaznici neu-
stale manipuluji s vécmi, je zde neustaly pohyb. Pravé to je pticinnou vétsi pras-
nosti. Prach se usazuje hlavné na zemi a policich a neplisobi dobie. Tady bohuZel
nestaci dklid jednou denné. Doporuceni je zbavovat se prachu nékolikrat denné,
aspoi na téch nejviditelnéjSich mistech, a to nejlépe ,namokro“, protoZe tak se nej-
lépe zachyti nejvice prachu.

Nakupni koSiky - ve vétSiné obchodii s odévy nejsou nakupni kosiky k dispo-
zici. Néktefi spotiebitelé to vSak hodnoti jako nedostatek. Pokud si béhem nakupu
vyberou vice zboZ{, nemaji je kam odkladat a prekazi jim. Casto tak nadkupni proces
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predcasné ukonci a odejdou. Kdyby vSak méli moZnost zboZi nékam postupné od-
kladat, usnadnilo by jim to nakup. Doporucila bych tedy prodejnam zajistit pro za-
kazniky nakupni koSiky ¢i taSky, anebo jim alespon nabidnout moZnost odkladat si
obleceni po castech jiz k pokladné.

Spodni pradlo - pres polovinu dotazanych uvedlo, Ze spodni pradlo, by zde
nikdy nezakoupili. Dlivodem je hlavné hygiena, spodni pradlo uz je natolik osobni,
Ze vétSina by jej nechtéla nosit po nékom jiném. Proto bych doporucila sortiment
spodniho pradla bud’ dplné zrusit, nebot je velmi malo ziskovy. Anebo by se mély
prodejny omezit pouze na ty nejkvalitnéjsi kusy, které by mohly prodat. Opét by se
tim uvolnil prostor pro jiné ziskovéjsi zboZi.

Propagace - marketingové nastroje jsou u second hand vyuZzivany velice ma-
lo. Jediné, co pouZivaji, jsou webové stranky nebo Facebook, design a prispévky
jsou vSak casto zastaralé a neni jim vénovano tolik pozornosti, kolik by to chtélo.
V malé mifre jsou vyuZivany i letdky nebo rozhlasova reklama. Doporucila bych
manazerim second hand vice vyuzivat moznosti marketingu, nebot z Setfeni vy-
plynulo, Ze mnoho spotrebitell ani nevi, co vSe nabizi, a jak je zbozi kvalitni. Jejich
webové prezentace, pripadné profily v socidlnich médiich by mély dostatecné
piredstavit, co obchody nabizi, a co to miize prinést za vyhody. Pomoci letaki mo-
hou lidem predstavit jejich aktualni nabidku a akce, a pozvat je do prodejny. Méli
by lidem v$tépovat nazor, Ze je tim podpotena ekologie, v této dobé na to lidé hod-
né slysi. Méli by se ucastnit charitativnich akci, kde by mohli neprodejné kusy da-
rovat potfebnym lidem a dostanou se tak nendsilné do povédomi spotrebitel.

E-shop - dle orienta¢ni analyzy je patrné, Ze internetovy obchod neustale sili
a je velmi obliben. Dle mého nazoru i second hand by mohli zaujmout v online pro-
deji své misto. Mohou zde vystavovat pouze ty nejkvalitnéjsi kusy své nabidky,
¢imZ by mohli uvolnit i dalsi ¢ast prodejniho mista, a snizit tak pifeplnénost prode-
jen. Spotrebitelé by si mohli vybirat zboZi online, v piripadé zajmu si ho nechat do-
vést na prodejnu, a tam se jeSté nasledné rozhodnout, jestli si jej opravdu chtéji
koupit.

5.6.5 Navrh zmén pro prodejnu Bellitex vCetné kalkulace

Pro navrh redlnych zmén vcetné kalkulace byla vybrana prodejna second hand
Bellitex ve Znojmé na Masarykové namésti. Navrhované zmény jsou uvedeny
v tabulce ¢. 17 véetné jejich nakladi.

ManaZerim prodejny Bellitex byly piedloZeny tyto doporuceni a navrhy zmén. Do
vyloh je tfeba zakoupit figuriny, a to jak ddmskou, panskou, tak i détskou, aby bylo
na prvni pohled jasné, Ze prodejna nabizi sortiment pro vSechny ze zminénych.
Figuriny je tieba sladit a vyuzit vhodnych dopliikli véetné tematické dekorace. Vy-
stavené zboZi by mélo obsahovat dobie viditelné cenovky. Vyloha by se méla ob-
meénovat alespon jednou zad 14 dni.

Pfed dodanim zboZi na prodejnu, by mélo byt dobte vytiidéné a nemély by byt
prodavany vyrazné poSkozené kusy a nekvalitni zboZi. Sortiment by se mél vybalo-
vat a vystavovat postupné dle prodejnosti. Stojany nesmi byt pifeplnéné, musi se
mezi nimi dat snadno prochazet a lehce manipulovat se zavéSenym zbozim.
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Aby bylo dosaZeno piijemné svézi viiné, ktera doda ndkupnimu prostiedi tu
pravou atmosféru, je tfeba zakoupit minimalné dva aroma difuzéry, do kazdé
mistnosti umistit jeden. Tyto piistroje uvoliujici ptijemnou vini, jsou velice obli-
bené a Gi¢inné. Tvori i hezky dekoracni doplnék, nebot maji moderni design.

Do obchodu by bylo dobré zakoupit nakupni koSiky, a to bud’ klasickou vari-
antu plastovych nakupnich kosikli, anebo platéné nakupni tasky. Tyto tasky jsou
oblibené v zahrani¢nich obchodech s odévy, kde je moZno ukladat vybrané véci do
tasky, a tu nosit prehozenou pres rameno. Je tak zajiStén dostate¢ny komfort pro
zakaznika, ktery ma volné ruce pro dalsi vybér a kosik nemusi posunovat po zemi,
ale taSku prehodi pres rameno a ma ji tak stale u sebe, a presto mu nijak neprekazi.

Jednim z doporuceni je také stavebni tiprava, kde by byly odstranény schiidky
at uz do prodejny nebo pifimo v ni. Zakaznicemi jsou totiZ c¢asto maminky
s kocarky, pro které schody predstavuji problém.

Mezi posledni navrh na zménu patfi zavedeni e-shop. Zbozi, které se jiZ neve-
jde na prodejnu, miize byt vystaveno prostiednictvim internetového obchodu
a zdkaznici si jej budou moci nezavazné objednat, na prodejné prohlédnou a na-
sledné se rozhodnou, zda zbozi zakoupi. Bellitex ma vytvorené webové stranky
i facebookovy profil, ale ani jednomu z nastrojii neni vénovana dostatecna péce,
design zastaraly, informace neobménované, prispévky stale stejné omilajici stejné
akce porad dokola. Bylo by vhodné zajistit spravu téchto médii at’ uz vlastnim pra-
covnikem nebo outsourcingem.

Tab. 17  Kalkulace zmén prodejny Bellitex
Zména Poznamka Naklady
figurina do vylohy damska 1659 K¢
panska 2 529 K¢
détska 1 339 K¢
tematické sety do vylohy velikonoc¢ni 259 K¢
vanocni 429 K¢
nakupni kosiky a tasky plastovy kos 10 ks 970 K¢
platéna taska 15 ks 735 K¢
aroma difuzér 2ks 2 580 K¢
napln 2 ks 700 K¢
stavebni Uprava odstranéni schodl 1199 K¢
e-shop vytvoreni 7 950 K¢
Jednorazové naklady celkem 20 349 K¢
e-shop sprava K¢/mésic 690 K¢
web a Facebook sprava K¢/meésic 1500 K¢
NavySeni mésic¢nich nakladi 2190 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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6 Diskuse

Pro zakladni prehled o dtlezitosti faktort nakupniho prostredi prodejen second
hand a jejich nynéjSich problémech byl proveden mystery shopping, dale dotazni-
kové Setfeni a rizené rozhovory se zadkazniky. Na zakladé vysledkd, z téchto Setieni
byly formulovany doporuceni moznych zmén, které by mély vést ke zlepSeni na-
kupniho prostiedi second hand. Pro vybranou prodejnu byl vytvoren detailni na-
vrh zmén vcetné kalkulace.

Rok od roku prodej second hand zbozi roste, tvrdi to vysledky rlznych vy-
zkumt, ale potvrdila to i orienta¢ni analyza provedena v ramci prace. Co se tyce
srovnani s jiz provedenymi vyzkumy od dalSich autori zminénymi v ramci prace,
daji se zde najit spolecné znaky. Tyto vyzkumy tvrdi, Ze hlavnimi zakazniky jsou
Zeny. Muzi v second hand nenakupuji témér viibec. Pravé to bylo zohlednéno pii
urceni zakladniho souboru respondentti, coz byly pouze Zeny, vyplynulo to i z mé
vlastni zkuSenosti, kdy jsem v téchto obchodech pracovala a vim, Ze pocet muzi
v second hand byl téméf nulovy, proto by nebyli vhodnymi respondenty. Setfeni se
také shoduji v tom, Ze Zeny nakupuji pouze pro sebe nebo své déti. Dalsi studie20
také uvadi, Ze ¢im je clovék starsi, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze v second hand
nakoupi. Tuto zavislost jsem vSak v ramci své prace nevypozorovala. Avsak dalsi
spole¢na shoda se objevila u nakupovani online, zde byla potvrzena zavislost na
véku a potvrdilo se, Ze mladsi lidé vyuZivaji moZnosti internetového nakupovani
vice neZ starsi. Z této prace také vyplyva, zZe hlavnim dlivodem ndkupu v second
hand je to, Ze je zboZi levné a spotrebitelé mohou usetrit. To je v souladu i s jinymi
prizkumy, avsak v téch se Casto objevoval i dlivod ekologie, coZ v mém Setieni za-
znélo pouze vyjimecné. Jedna ze studii?! také tvrdi, Ze primérny zakaznik second
hand je Zena, ve véku 35-55 let, s niZ$imi aZ stfednimi piijmy, ktera nakupuje hlav-
né pro sebe a rodinu. Oproti vysledklim Setieni z této prace se da nesouhlasit pou-
ze s vékem zakaznika, ten je zde niZsi.

K dosazeni hodnotnéjsich vystupi z vyzkumi této problematiky by bylo tieba
zajistit reprezentativni vzorek respondentli pro dotaznik, dale by bylo vhodné
konzultovat moZnosti a strukturu rizenych rozhovora s odbornikem, ktery ma do-
statek zkuSenosti a rozhovort by mélo byt provedeno vice. K dalSim detailnéjSim
poznatkiim by také mohlo prispét pozorovani zakazniki pii nakupu v second
hand, nebot by mohly byt sledovany a popsany vSechny reakce na faktory nakup-
niho prostredi, které si spotiebitel nemusi ani uvédomovat, anebo si na né béhem
dotaznikového Settreni Ci fizenych rozhovori zrovna nevzpomnél. Rozhovory by
mohly byt vedeny také s managementem prodejen tak, aby se dalo na problemati-
ku nahlédnout i z druhé strany.

Dané téma diplomové prace jsem zvolila proto, Ze nakupni prostiedi second
hand doposud nebylo predmétem mnoha Setfeni a véiim, Ze i tyto specifické pro-
dejny mohou fungovat jako ostatni obchody. Castym problémem téchto obchodi je

20 Chahal Mindi [52]
21 Bennett Sophia [44]
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vSak nevhodné reSeni ndkupniho prostredi, které nedokaze prilakat tolik zakazni-
ka, jako jiné prodejny. Mnoho second hand se vSak snazi délat zmény a postupné
zacinaji vypadat jako ostatni znackové prodejny s obleCenim napf. Humana.

Second hand spolecnosti by se tedy v prvni radé mély vyvarovat preplnénosti
svych prodejen. Pri soucasném pohledu do prodejny kazdy vidi velké mnoZstvi
zboZi, které je vétSinou vystaveno na raminkach, které jsou jedno na druhém navé-
Seny na stojany, a ty se pod tihou obrovského mnozstvi zboZi témér prohybaji. Pri
prohliZeni vystavenych véci, neni tedy uplné snadné si zbozi poradné prohlédnout
a celkova orientace zakaznika je Spatna. Mezi preplnénymi stojany se po prodejné
$patné pohybuje. Cast véci je dokonce naskladana v boxech, ve kterych vznika cha-
os. Respondenti by si predstavovali méné zbozi, které bude poctivé protiidéno,
a nekvalitni poSkozené kusy jiZ nebudou prodavany. Stojany by mély nabizet snad-
nou manipulaci s nabizenym zboZim a mély by byt dopliiovany postupné. Poskoze-
né véci s patrnymi znamkami pouZzivani by jiZ nemély byt predmétem prodeje
a nezabirat tak misto ostatnimu zboZi.

Dals$im z doporuceni pro obchody je pouzivat v interiéru viiné. Mnoho second
hand je povéstnych svymi nepiijemnymi viinémi a vydychanym vzduchem. Odévy
pred prodejem prochazi specidlnim Cisticim procesem a pouZité chemikalie maji
specifickou vini, resp. pach, ktery neni prilis prijemny. Kdyby byly v prodejnach
vyuzity aromatické difuzéry, které samy uvolnuji viiné do ovzdusi, spotiebitelé by
to jisté uvitali a jejich ndkup by jim to zprijemnilo. Prodejny by také mély dbat na
Cistotu. Pri manipulaci s odévy vznika velka prasnost a vrstvy prachu jak na polic-
kach nebo podlaze neptlisobi dobre.

Z hlediska vnéjsiho prostredi, je zapotrebi vénovat pozornost celkovému
vzhledu prodejni jednotky. Avsak nejdileZitéjSim prvkem jsou vylohy. Pravé diky
nim si mohou spottebitelé vytvorit jasnou predstavu, co obchod nabizi, pripadné
za jaké ceny. Potencidl vyloh je vysoky, je tieba vyuZit vhodné sladénych figurin
vCetné doplnkd a vykladni skiin doladit pomoci ozdobnych tematickych prvki.
Spotrebitelé také uvitaji, pokud jsou u vystaveného zboZi uvedeny ceny.

Second hand by se mély zamérit i na lepsi propagaci. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
lidé, kteri zde nenakupuiji, ve ¢tvrtiné piipadi ani nevi, co tyto prodejny nabizi. Co
by tedy nemélo chybét, jsou webové stranky s prehlednymi informacemi o nabidce
a sluzbach. Management by mél také vytvorit letdky s aktudlni nabidkou a akcemi
a spotrebitele tak vybidnout k akci. Letdky, jako forma pfimého marketingu, jsou
v Ceské republice velice oblibené. Lidé si je prohliZi a riizné slevy ¢i akce jsou tim
pravym stimulem, ktery je miiZe presvédcit k navstévé prodejny. V dnesni dobé je
také ¢im dal vice oblibeny internetovy obchod, coz ostatné dokazuje i orientac¢ni
analyza. Second hand by mély vyzkouset i tuto formu prodeje. Lidé jsou pohodlni
a bavi je prohliZet si zbozi v klidu z domova online.

Vérim, Ze by pravé tyto doporuceni vedly ke zlepseni celkového nakupniho
prostiredi a aktivit prodejen. VSechny tyto vystupy budou konzultovany s manazer-
kou second hand Bellitex, pro ktery byl vytvoren i detailni ndvrh zmén vcetné kal-
kulace.
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7 Zaver

Cilem této diplomové prace byla identifikace vyznamnych faktorti ndkupniho pro-
stiedi second hand, které maji vliv na rozhodovani spotrebitele. Z téchto faktort
byly vybrany ty problémové a na zakladé nich byly formulovany doporuceni pro
management téchto prodejen. Pro spolecnost Bellitex a jejich prodejnu ve Znojmé
byly navrhnuty realné detailni moznosti zmén vcetné kalkulace nakladt.

Pro naplnéni cile prace byly nejprve prostudovany odborné teoretické mate-
rialy souvisejici s danou tématikou. Dal$i podstatnou c¢ast tvorila vlastni prace,
v ramci které byla provedena orienta¢ni analyza odvétvi second hand, jeho aktual-
ni stav a trendy, dale byly posouzeny moznosti evropskych socialnich fond a po-
zornost byla vénovana i konkurenci ¢i podobnym jiz provedenym vyzkumiim. Sa-
motny vyzkum byl realizovan pomoci mystery shopping v 6 reprezentativnich
prodejnach second hand, kde byly sledovany a hodnoceny jednotlivé prvky nakup-
niho prostredi. Z hlediska kvantitativniho bylo vyuzito dotaznikového Setteni, kte-
rého se zucastnilo 308 respondentti. Vystupy z dotazniku byly zpracovany pomoci
tabulek a grafti v prislusnych programech. Probéhlo také testovani zavislosti v kon-
tingenc¢nich tabulkach, v€etné mérenti sily téchto zavislosti. Pro kvalitativni vyzkum
byly provedeny ftizené rozhovory s 22 respondentkami, které jsou zdkaznicemi
téchto obchodd. Z rozhovort byly zaznamenavany detailni zapisy, prostrednictvim
kterych se poté vyhodnocovaly. Pro ziskani vystupti z nich byla vyZita predevsim
obsahova analyza, tabulky a grafy. Sloucenim vysledkl vSech téchto reseni byly
identifikovany vyznamné faktory nakupniho prostredi a nasledné byly formulova-
ny doporuceni pro management second hand prodejen. Ty obsahovaly ty nejdtle-
Zitéjsi aspekty, které by meély vést ke zlepSeni. Redlné moZnosti zmén identifikova-
nych problémovych faktort, byly vytvotreny pro second hand Bellitex, a to vCetné
kalkulace.

Mezi nejvyznamnéjsi faktory nakupniho prostiedi a jejich problémy tedy patii
uspoiddani prodejny resp. zbozi, kde je hlavnim problémem to, Ze jsou prodejny
zboZim prehlceny. Snazi se vystavovat co nejvice sortimentu naraz, ¢asto vcetné
nekvalitnich kusi, o které uz neni zajem. DalSim vyznamnym prvkem jsou vylohy,
jelikoZ patii do vnéjsich faktort, plisobi na spottebitele nonstop a maji na néj velky
vliv. Vylohy second hand jsou vsak ¢asto bud' preplnéné a nepiehledné, nebo nao-
pak poloprazdné a nevyrazné. Zlistavaji také dlouho stejné a méni se jen velmi ma-
lo. I viiné v prodejné patii mezi vyznamny prvek. Pfijemna svézi viiné zakazniklim
zprijemni jejich nakupni proces, ale v téchto prodejnach to prilis nevoni. Velky vliv
ma i ¢istota v obchodé, second hand musi bojovat hlavné s vysokou prasnosti.

Vyuziti a kladny vysledek doporuceni a navrhovanych zmén zavisi predevsim
na managementu prodejny a jejich postoji. Diillezitym ¢lankem jsou vSak i pfimo
zaméstnanci prodejny. Poznatky z této prace by také mohly poslouZit jako zdroj
zdkladnich informaci pro dalsi vyzkumy.
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Dotaznik

A Dotaznik

Dobry den,

mé jméno je Petra Krulova, jsem studentkou magisterského stupné posledniho ro¢niku
Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity. Tento dotaznik je urcen pro vyzkum
k mé diplomové praci na téma Vliv nakupniho prosttedi v prodejnach second hand na roz-
hodovani spotrebitele. Dotaznik je urcen vSem zakaznicim prodejen second hand star$im

16 let. Dékuji za Vas cas.

1) Jak c¢asto nakupujete v prodejnach second hand?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)

vice nez 1x tydné

1x tydné

1x - 2x v mésici
parkrat do roka
vibec zde nenakupuji

Pokud ,viibec zde nenakupuji“ ndsleduji tyto otdzky:

2) Proc v prodejnach second hand nenakupujete?
(Z ndsledujicich moZnosti miiZete vybrat jednu nebo vice, pripadné doplnit vlastni.)

Nakupuji zde, ale pouze vyjimecné

Nikdy meé nenapadlo se do prodejny podivat, nevim, co nabizi, neznam
Nenakupuji ,,véci z druhé ruky*, chci vSe nové

Vadi mi pirehlcenost prodejen, jsou nepiehledné

Na to, Ze se jedna o second hand, ptijdou mi ceny dost vysoké

Za nakup v téchto prodejnach se stydim

3) Co by vas piresvédcilo k navstéve prodejny second hand, prip. k nakupu?
(Z ndsledujicich moznosti miiZete vybrat jednu nebo vice, pripadné doplnit vlastni.)

Lepsi reklama, akce, zajimavé nabidky

Radéji méné zbozi, 1épe vytiidéné, prehledné usporadané
Nizsi ceny

Nic

Nadsleduji identifikacni otdzky
Pokud v 1) otdzce odpovéd’ 1-4, ndsleduje:
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2) Jaky druh zboZi zde nakupujete nejcastéji?
(Z ndsledujicich moZnosti miiZete vybrat jednu nebo vice, pripadné doplnit vlastni.)

Obleceni

Spodni pradlo

Obuv

Dopliiky (kabelky, penéZenky, pasky...)
Hracky

Kojenecké obleceni a prislusenstvi
Lozni a dal$i domaci pradlo

3) Je néjaké zbozi, které byste zde nikdy nekoupila?
(Z ndsledujicich moZnosti miiZete vybrat jednu nebo vice, pripadné doplnit vlastni.)

Ne, koupim cokoli

Obleceni

Spodni pradlo

Obuv

Dopliiky (kabelky, penéZenky, pasky...)
Hracky

Kojenecké obleceni a prisluSenstvi
Lozni a dal$i domaci pradlo

4) Pokud jste u piredchozi otazKky oznacila nékteré ze zbozi, napiste divod, pro¢
ho zde neKupujete:.......ccinnriirenssr s s ss s e
(nepovinné)

5) Jak moc jsou pro vas diilezité dané faktory nakupniho prosticedi prodejen se-
cond hand?
(na stupnici 1 - 5, 1 - nejméné diileZité, 5 - nejvice diileZité)

e Dostupnost/vzdalenost prodejny
e Moznost parkovani u prodejny

e Poutavé vylohy

e Poutavé napisy

e Prijemné reSeni vstupnich prostor
o (istota prodejny

e Usporadani prodejny/zbozi

e Vhodné osvétleni

e Barevné reseni

e Prijemna viiné

e Hudebni kulisa

e Vstricny a mily personal
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e Siroka nabidka zboZi
e Pocetlidi v prodejné

6) Jsou moZnosti parkovani u prodejen second hand vyhovujici?
(Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.)
e Ano, prodejny maji vyhrazené parkovani
e Ne, prodejny nemaji své parkovisté
e Nevim, je mi to jedno, parkovani nevyuZivam

7) Ohodnotte napisy prodejen second hand, libi se vam a jste spokojeni s uve-
denymi informacemi (druh zbozi, akce, otviraci doba, apod.)?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
e Rozhodné ano

e SpiSe ano

e Nevim, nevS§imam si jich
e Spisene

e Rozhodné ne

8) Jaky mate nazor na vylohy prodejen second hand?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
e Libi se mi, jsou ¢asto obménovany, aktualni, tématické
e Libi se mi, ale mohli by je Castéji obménovat, ziistavaji dlouho stejné
e Je vnich prilis mnoho zbozi, prehlcené, neprehledné
e Je vnich malo zboZi, nevyrazné, nezaujmou
e Nedivam se do vyloh
o Jinéioviiieiieeennn

9) Ovliviluji vylohy vase rozhodnuti k navstéveé prodejny second hand?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
e Rozhodné ano, podle nich se rozhoduji, zda prodejnu navstivim
e SpiSe ano, ale do prodejny vejdu, i kdyZ mé vyloha nezaujme
e SpiSe ne, vylohy prilis nevnimam
e Urcité ne, nezajimaji mé, nesleduji je

10)Jak by podle vas mély byt FeSeny vstupni prostory prodejen second hand?

(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
e Conejvice oteviené a prehledné, aby Slo dobte nahlédnout do prodejny a

zjistit, co vSe tu nabizi a jednoduse vstoupit
e Vstupni prostory by mély nabidnout dobry prehled o prodejné, ale na dru-
hou stranu dostatek soukromi
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e Uzaviené, o sortimentu informuji pouze napisy a vylohy, do prodejny nelze
nahlédnout
e Jemito jedno, nepreferuji zadny typ

11)Sledujete v prodejnach second hand ¢istotu prostiedi? Ovlivni vas?
(Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.)

e Rozhodné ano, v§imam si, jak je uklizeno, a zda je tam Cisto, v pripadé, Ze
ne, prodejnu opustim

e SpiSe ano, v§imam si, jak je uklizeno, a zda je tam Ccisto, ale nema to vliv na
muj nakup

e SpiSe ne, nevnimam to, vSimla bych si jen vétSich necistot

e Rozhodné ne, Cistotu nereSim

12)Jaké preferujete usporadani sortimentu?
(Z nadsledujicich mozZnosti miiZete vybrat jednu nebo vice, pripadné doplnit viastni,)
e Dle druhu zbozi
e Dle velikosti
e Dlebarvy
e Dlecen
e Naraminkach
e Poskladané v regalech
e Jemitojedno
o Jiné..cooveiiieeeee,
13)Jaké osvétleni by dle vas mély prodejny second hand mit?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu, pripadné dopliite vilastni.)
e Silné osvétleni, aby bylo vSe dobre vidét
e Prirozené osvétleni, denni svétlo
e Jemitojedno
o Jinéi.ooverreiieen,

14)Jaké preferujete barvy interiéru pouzité v prodejnach second hand?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
e SpiSe svétlé barvy
e SpiSe tmavé barvy
e Pestrobarevné kombinace
e Jemitojedno
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15)Vnimate viiné v prodejnach second hand?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
e Ano, jsou prijemné, svézi, voni mi
e Ano, ale jsou prilis tézké, vadi mi
e VétSinou zadnou viini necitim, vzduch je vydychany
e V{né nevnimam
o Jinéioiiie

16)Vnimate hudebni podklad v prodejnach second hand?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
e Ano, hraje vétSinou radio
e Ano, hraje klidna hudba
e Ano, hraje divoka hudba
e Niczde nehraje
e Nevnimam hudbu

17)Je vam hudebni kulisa prijemna?
(Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.)
e Je prijemnd, pokud neni prili$ hlasita
e Jeprijemn3, i kdyz je hlasitéjsi
e Hudbu nevnimam
o Jinéioviiieiiein

18) Co ocekavate od personalu prodejen second hand?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
e Thned po prichodu oslovi zdkaznika, plné se mu vénuje

e Danajevo, ze vi o pritomnosti zakaznika v prodejné, ale vénuje se mu az pfti
pripadnych dotazech a potirebé pomoci
e Nevénuje se zakaznikovi, pouze u pokladny

19)]Jakou si predstavujete optimalni nabidku sortimentu?

(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
e Co nejvice druhu zbozi, vSe vystaveno

e ZboZi dobie protiidéné, nabizi se pouze vybrané zbozi, postupné se dopl-
nuje
e Conejméné kus, spiSe neponiceni, vypadajici jako nové, pirehledné
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20)Ovlivni vas pocet lidi v prodejné second hand?
(Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.)
Ano, pokud je v prodejné moc lidi, odejdu
Ne, i kdyZ je prodejné hodné lidi, neodradi mé to

21)S jakymi nedostatky se v prodejnach second hand nejcastéji setkavate?
(na stupnici 1 - 5,1 - nesetkdvdm viibec, 5 — setkdvdm se nejcasteji)

Ptehlcenost zboZim - neprehlednost
Spatna velikost vybraného zbozi
Viditelna vada zbozi (neopravitelna x vysoké N na opravu)
Vysoka cena zbozi

Neptijemny personal

Moc lidi v prodejné

Malo obménovany sortiment
Neprijemna viing, pach

Nevhodna hudba

ZboZzi neni oznacCeno cenou
Nemoznost reklamace

Nejsou zde nakupni kosiky

22)Ohodnot'te, jaké spatrujete vyhody v nakupu v prodejnach second hand:
(na stupnici 1 - 5, 1 - nejmensivyhoda, 5 - nejvétsi vphoda)
Levné zbozi

Siroky vybér sortimentu
Unikatni kousky (jinde nesezenu)
[ znackové obleceni - levné

Velky vybér nadmérnych velikosti

Kazdy den nové zbozi

Akce - jednotné ceny za kus (napft. 39,-)

23)Pro koho v prodejnach second hand nakupujete?

(Z ndsledujicich moZnosti miiZete vybrat jednu nebo vice, pripadné doplnit viastni.,)
Pro sebe

Pro déti
Pro partnera

Pro piibuzné
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24)Kolik mésicné utratite v prodejnach second hand?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
e 0-300K¢
e 301-600K¢
e 601-1000K¢
e 1001-1500K¢
e 1501 -2000K¢
e 2001avice

25)Nakoupili jste nékdy second hand odévy prostrednictvim internetu, resp. e-
shop?
(Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.)
e Ano
e Ne

26)Pokud jste v piredchazejici otazce odpovédéli ano, ktery elektronicky obchod
tobyl?......coo
(nepovinné)

27)Pokud mate néjaké dalsi zkuSenosti, zazitky nebo pripominky k danému té-
matu second hand prodejen, napiste

(nepovinné)

Ndsleduji identifikaéni otdzky

1) Vék
o 16-251let
e 26-35let
e 36-501let
e 51-65let

e o66avice

2) Nejvyssi dosazené vzdélani
e Zakladni
e Vyucena
e Vyucena s maturitou
e Stredni Skola s maturitou
e Vyssi odborna skola
e Vysoka skola
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3) Povolani

sV v

Zameéstnana

Brigadnice

Studentka

Evidovana na dradu prace
Dtlichodkyné
Zivnostnice/podnikatelka
Matetska dovolena

4) VAaS cisty mésicni prijem

10 000 K¢ a méné

10 001 K¢ - 20 000 K¢
20 001 K¢-30000K¢
30 001 K¢-50000 K¢
50 001 K¢ a vice

5) S Kkym zijete vdomacnosti?

Sama

S partnerem

S partnerem a détmi
Sama s détmi

Se spolubydlicimi

S rodici

6) Kde zijete?

Na vesnici
Ve mésté

7) Jaky je podle Vas celkovy piijem vasi domacnosti z pohledu pokryti potieb a
kvality Zivota?

Nedostacujici (domacnost si kratkodobé pijcuje, protoZe mésicni prijem

nestaci)

Nizky (zakladni potifeby domacnost pokryje, ale musi Setfit, pripadné se

omezit)

Dostatecny (domacnost ma dostatecné na vSechny zakladni potieby)

Vyhovujici (domacnost pokryva veSkeré jeji potieby, miize si dovolit vice)
Vysoky (domacnost ma moznost vétsich investic a nakupu luxusniho zbozi)
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B Dotaznik - rizené rozhovory

1.

ISR

Co vas vede k nakupovani v prodejnach second hand? V ¢em spatiujete hlavni vyho-
dy?

Co vSechno zde nakupujete? Je néco co byste zde nikdy nekoupila? Proc¢?
Pro koho zde nakupuje?

Jak casto nakupujete a kolik cca utratite mésicné?

vevzs

si zde v§imate? Co vas ovliviiuje? Co vas zaujme?

Dle odpovédi doptdvdni na jednotlivé prvky prostiedi, jak se k nim respondent stavi:

10.
11.

e dostupnost/vzdalenost prodejny

e moznost parkovani u prodejny

e vylohy

e napisy

e vstupni prostory

e (istota prodejny

e usporadani prodejny/zbozi

e osvétleni

e barevné feseni

e viné

e hudebni kulisa

e personal

e nabidka zbozi

e pocetlidi v prodejné
vam naopak nezalezi?
Zkousite si obleCeni v prodejné v kabinkach, nebo zde nakupujete bez zkouseni?
Je néco co Vam v prodejnach second vadi a vnimate to negativné? Pokud ano pro¢?

Jaké mate pocity, kdyz nakupujete v prodejné second hand? Je to pro vas stejné jako
kdyZ nakupujete ve znackovém obchodé? Nestydite se? Nevadilo by vam, kdybyste
tam potkala nékoho znamého, nebo by vads nékdo vidél do prodejny vcha-
zet/odchazet?

Jaké prodejny second hand jsou VaSe nejoblibenéjsi? Proc¢ zrovna tyto?

Ukazka fotek vyloh 6 prodejen second hand (viz nasledujici strany) - Ktera vas nejvic
zaujala a pro¢, ktera vas naopak vilibec nezaujala, co byste zménila?

Identifikacni otdzky:

VEék, vzdélani, povolani, ptijem, domacnost, hodnoceni celkového piijmu domacnosti
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- /7 /7 /7 V4 L /7 u/
C Mystery shopping - parové srovnani Kritérii
Kritérium 3|4|5|6|7|8)|9]|10]11|12]13]14 |15 |Pocetpre-| pofadi | normo-
ferenci kritéria | vana vaha
1) dostupnost 114|561 ]1]1 1 111213 |14 |15 6 9 0,058
2) parkovaci moZznosti 3 14|56 |2 |2]|2]|2 1112|1314 15 4 11 0,042
3) celkovy vzhled exteriéru 3 3 3 3 3 3 3 |11 1213 |14 | 15 8 6 0,083
4) vylohy X | 4|4 | 4|4 )| 4|4 (11|12 |13| 4 |15 9 5 0,092
5) napisy (informace) X| 55| 5|5 |5 [11]12]13 |14 ]| 15 7 7 0,075
6) vstupni prostory X1 71619 6 | 11|12 | 13| 14 | 15 4 12 0,033
7) osvétleni X1 7197 111213 | 7 |15 4 13 0,025
8) barevné reseni X119 [10]11 |12 |13 |14 | 15 0 15 0,008
9) viiné X |19 ]|11]12]13] 9 |15 5 10 0,050
10) hudba X |11 12|13 | 14| 15 1 14 0,017
11) vybér zbozi, kvalita X |11 11 |11 | 11 14 1 0,125
12) dispozicni FeSeni, usporadani zbozi X |12 |12 | 15 12 2 0,117
13) ochota a pozornost prodavace X |13 ] 13 12 3 0,108
14) Cistota prodejny X | 15 7 8 0,067
15) kabinky - moZnost zkouseni X 12 4 0,100
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D Mystery shopping - osobni zprava

Bellitex

Prvni prodejna, kde byl mystery shopping uskutecnén, byl second hand Bellitex ve
Znojmé na Masarykové namésti, pfimo v centru mésta. Bylo to ve ctvrtek 9. brezna
2017 v 15:00. Dostupnost k prodejné je bezproblémova, nebot leZi pfimo v centru
mésta, kde se kazdy den pohybuje mnoho lidi. Pfimo pfed obchodem je verejné
placené parkovisté, ale ¢asto byva plné obsazené. Prodejna je umisténa na rohu
starStho kamenného domu s opravenou fasadou. M4 velké vchodové dvere a dvé
velké okenni vylohy z kazdé strany. Bo¢ni vyloha byla zcela prazdna, v predni vylo-
ze byl plakat a mala nevyrazna figurina. Napisy jsou pékné graficky zpracované do
jednotného stylu, avSak dozvime se z nich pouze, Ze se jedna o second hand, jeho
nazev a na malé tabulce na dverich otviraci dobu. Chybi zde informace, jaké zboZi
nabizi, nebo upozornéni na vyhodnou nabidku ¢i na zcela nové zboZi. Do prodejny
lze nahlédnout pouze skrze prosklené dvere, nebo bo¢nim oknem. Pti vstupu dov-
niti obchodu, je tieba prekonat maly schiidek, otevrit vrzajici dvere a piejit pires
stary oSoupany koberecek, slouzici k ¢isténi bot, ale uZ zna¢né opotiebovany, coz
nebudi dobry dojem. Osvétleni je dostacujici, v interiéru je pouZita oranZova barva,
mozna az prili§ vyrazna, ptisobi dost laciné. V blizkosti pokladny hraje radio, ale
v zadni ¢asti obchodu jiz nejde slyset. Co se tyce ovzdusi, je zde podivna viing, pro
vétSinu moZna spise pach. Prodejna je rozdélena na dvé mistnosti, kdy v zadni ¢asti
jsou veskeré kalhoty, bundy, saka, svetry a détské obleceni, v predni ¢asti jsou tric-
ka, Saty, spodni pradlo, kojenecké zbozi, bytovy textil a obleceni nadmérnych veli-
kosti. VSechno zboZi je povéSené na raminkach, pouze spodni pradlo je v plasto-
vych boxech a loZni pradlo uloZeno v policich. Kazdé zboZi ma oranZovou cedulku
s cenou. Cedulky fialové znaci zbozi vybérové, kvalitnéjsi za vyssi cenu. Je zde ob-
rovské mnozstvi zboZi, obleceni je na sobé nahusténé a znesnadnuje to tak prohli-
Zeni a vybér. Jsou tu dvé zkousSeci kabinky, umisténé primo uprostied prodejny.
Byly tu tri prodavacky, pri prichodu i odchodu pozdravily. Jinak dvé z nich staly
potad vepiedu u pokladny a povidaly si, treti vybalovala zboZi. Pri otazce se snazily
dobte poradit a ve ochotné ukazaly. Cistota prodejny byla celkem uchazejici, ale
prachu zde bylo dost, vyrazné necistoty vsak nikoliv.

Hadrnik

Second hand Hadrnik jsem navstivila 16. brezna 2017 v 14:00, a to konkrétné pro-
dejnu na ulici Jana Palacha ve Znojmé v centru mésta. Dostupnost k obchodu je
dobrd, lezi v centru mésta hned u autobusové zastavky. Parkovani je umozZnéno
pouze na tii minuty vzdaleném placeném parkovisti. Prodejna je umisténa v pii-
zemi opraveného domu soranzZovou fasadou, se kterou prili§ neladi cedule
s ndpisem second hand Hadrnik a riZovym zipem. Dvé velka okna jsou vyuZzity jako
vylohy, kde je nasklddano tolik obleceni, Ze neni moZné od obchodu nahlédnout.
Vylohy jsou preplacané a vystavené zbozi k sobé neladi. Nahlédnout dovnitr Ize
prosklenymi dvefmi, ale i zde to neni jednoduché, nebot jsou polepeny raznymi
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papiry s napisy jako je ,nové zboZi,“ nebo ,kazdy den dopliiujeme.“ VSe napsano
ruc¢né na obycejném papiru. Tyto napisy umistény i ve vyloze, nékolikrat se opaku-
ji. Dale miiZzeme vycist otviraci dobu a najedeme i vylepeny inzerat, Ze piijmou
prodavacku. Pred vstupem do obchodu jsou dva mensi schitidky. Je tu pouze jedna
menS$i mistnost, kde je vystaveno mnoho zboZi. Osvétleni neni prili$ silné, takZe jde
Spatné vidét, barevné reSeni nelze hodnotit, nebot vSude kolem zdi jsou vysoké
stojany s oble¢enim. Vzduch je vydychany a je tu nepiijemny pach. Nehraje tam
zadna hudba, bylo uplné ticho. Obleceni je tridéné podle druhu. Kazdy ma svij sto-
jan, kazdy z nich je znacné preplnény. Zbozi neni moc kvalitni, nevybrala bych si.
Neni tu ani moZnost zkouSeni. Kabiny zcela chybi. V prodejné je pouze jedna starsi
prodavacka, ktera sedi za pultem, pozdravi, ale o zakaznika evidentné zadjem nema.
Na dotazy odpovida dost stroze, bud’ rika, Ze nevi, nebo zakaznika jen nasmeéruje,
kde danou véc najde. Cistota prodejny byla v poradku.

Baltazar

V Baltazar second hand jsem mystery shopping provedla 16. bfezna v 15:30. Pro-
dejna sidli v centru mésta Znojma na DiviSové ndmésti. Dostupnost do prodejny
opét bez problému. Parkovaci moZnosti nejsou v blizkosti obchodu dostatecné.
NejbliZsi, a to placené parkovisté, je vzdaleno 10 minut. Exteriér prodejny je nevy-
razny, tomu pridava zastaraly vzhled budovy a nehezka striska s ndzvem second
hand. Ve vyloze jsou tti figuriny, dale je doplnéna velikono¢ni vyzdobou, coz hod-
notim kladné. Dal$im pozitivem jsou uvedené ceny na jednotlivém zboZi ve vyloze,
jen by nemusely byt tak vyrazné. Oteviraci dobu najedeme na nevyrazné tabulce u
vchodovych dveri. Pri vstupu do budovy prodejme velkymi dveimi a ocitneme se
v chodbé, kde se nachazi vice obchodii. Baltazar je umistén aZ ve druhém patfe,
kam vedou tocité dlouhé schody, vytah tu bohuzel chybi. Pfi pifichodu mé ihned
privitala pani prodavacka a rovnou se ptala, zda hleddm néco konkrétniho a sdélila
mi, at’ se na ni kdykoli obratim, Ze mi rdda pomtiZe. Pii prohliZeni mé neustale sle-
dovala a usmivala se, parkrat se znovu zeptala, jestli nechci pomoct. V interiéru
jsou holé bilé zdi, osvétleni je piijemné prirozené, jde skrze velka okna. Hraje zde
pouze radio a velmi potichu. Necitila Zddnou viini ani pach. Cast zboZ{ visi na ra-
minkach, ¢ast je nahdzena v kartonech. ZboZi je povétSinou rozdéleno podle cen do
krabic nebo na jednotlivé stojany. Neni zde Zadna kabinka pro moznost vyzkouse-
ni. ZboZi pochazi z charitativnich stredisek sbéru odévii a velka ¢ast trzeb je urcena
pravé pro charitu. Prodejna je bez vétsSich necistot, viditelny pouze prach a pavuci-

ny.

Genesis

Prodejnu second hand Genesis jsem navstivila dne 21. bifezna 2017 v 14:30
v centru Brna na ulici Ceska. Pobocka leZi v samotném centru Brna v blizkosti na-
mésti Svobody, kde se denné pohybuje mnoho lidi. Dostupnost je tak bez problé-
mi. Pokud se chceme dopravit autem, je tfeba zaparkovat ho nékde na Kkraji centra,
piimo u prodejny je pési zéna a parkovat se zde nesmi. Genesis je umistén v pri-
zemi velkého moderné vypadajiciho domu, jeho vstupni prostory jsou celé pro-
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sklené. Lze tak jednodusSe nahlédnout dovnitf celé prodejny a zjistit, co tam nabizi
a jak to uvnitr vypada. Vyloha jako takova zde neni, u velkych prosklenych tabuli je
jen umisténo par figurin, ty jsou moc hezky obleceny a maji sladény styling. Napis
je zde pouze jeden, a to nazev obchodu, ktery je neptehlédnutelny jizZ zpovzdali. Na
samo-oteviratelnych Sirokych prosklenych dverich uz je jen mala tabulka s otevi-
raci dobou a dalsimi par udaji. Vstup do obchodu je tedy zcela bez problémi. Zbozi
je zde rozdéleno podle druht a vétSinou visi na raminkach. Prodejna ma jednotnou
cenu na vSechny kusy 99 K. Pouze par vybérovych kouski je vytridéno zvlast
s individualnimi cenami. Prodejna je velice prostorna a mezi vésaky se tak lehce
prochazi a orientuje. Ale zboZi je na sobé vétSinou tésné naskladané a Spatné se jim
probira. Zdi jsou bilé a velka ¢ast stén je pokryta také zrcadly. Osvétlenti je priroze-
né denni. Hraje tu potichu klidna hudba, spiSe nevnimatelna. Co se tyCe viing, neni
zde citit viibec nic. Je tu dost prachu ale Zadné vétsi viditelné necistoty. K dispozici
jsou dvé kabinky k vyzkouSeni, coZ je na tak velkou prodejnu malo, tvorily se zde
fronty. Persondl je vSude po prodejné a vénuje se hlavné vybalovani nového zboZi
nebo pokladné. Pfi dotazech se snazi poradit, ale nemaji na zakazniky dost ¢asu.

Humana

Dne 22. biezna 2017 v 13:00 jsem provedla mystery shopping v second hand Hu-
mana na ulici Masarykova v centru Brna. Co se tyCe dostupnosti a parkovanti je zde
stejna situace jako u Genesis, nebot prodejna leZi v samotném centru meésta. Hu-
mana je soucasti velkého domu a nachazi se v jeho prizemi. Z venku vidime mensi
prosklenou vylohu, skrze kterou jde nahlédnout i do prodejny. Dvefe do prodejny
byly otevieny dokoian. Prodejna ma moc hezky zpracovany celkovy design, je to
prvni prodejna second hand, ktera na mé puisobi luxusnim dojmem. Ve vyloze byly
vystaveny tii figuriny, pékné oblecené sladéné, nechybély ani dopliiky, vSe ladéno
do svétlych pestrych barev jara. Plakat ve vyloze upozoriioval na novou kolekci
zboZi. Vstup do prodejny byl snadny, bez schodi. Interiér byl Cisty svétly, plisobil
velice ptijemné. Vzduch nebyl vydychany, ale nesla zde citit ani Zadna viné, zcela
neutralni. Osvétleni vcelku ostré - zarivky. Stojany byly vhodné rozmisténé, nebyly
preplnéné, zbozi se dalo snadno prohliZet. Bylo usporadano dle druhu, barev i veli-
kosti. Hrala klidna prijemna hudba. Prodejna bez zndmek prachu. K dispozici ka-
binky ke zkousSeni. Persondl byly dvé milé sleCny, s tsmévem pozdravily a snaZily
se co nejvic vénovat zakazniki a pomoct jim s vybérem. MozZzna az zbytecné moc,
dle mého by mély nechat spottebiteli vétsi prostor. Celkovy dojem z obchodu byl
vSak nejlepsi ze vSech.
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E Struktura respondentii dotaznikového
reseni

Cetnost | Cetnost
absolutni | relativni
VEK 16 - 25 let 130 42,21%
26 - 35 let 80 25,97%
36-50let 53 17,21%
51-65let 36 11,69%
66 a vice let 9 2,92%
NEJVYSSi DOSAZENE VZDELANI | zakladni 21 6,82%
vyucena 21 6,82%
vyucena s maturitou 12 3,89%
stiredni Skola s maturitou 141 45,78%
vy$$i odborna Skola 19 6,17%
vysoka Skola 94 30,52%
POVOLANI zameéstnana 136 44,16%
brigadnice 8 2,60%
studentka 129 41,88%
uiad prace 4 1,30%
diichodkyné 8 2,60%
Zivnost/podnikani 11 3,57%
materska dovolena 12 3,89%
MESICNi PRIJEM 10 000 K¢ a méné 140|  45,45%
10 001 K¢ - 20 000 K¢ 106 34,42%
20 001 K¢ - 30000 K¢ 45 14,61%
30001 K¢ - 50 000 K¢ 13 4,22%
50 001 K¢ a vice 4 1,30%
DOMACNOST sama 24 7,79%
s partnerem 149 48,38%
s partnerem a détmi 49 15,91%
sama s détmi 9 2,92%
s rodici 50 16,23%
se spolubydlicimi 21 6,82%
jiné 6 1,95%
BYDLENI ve mésté 246 |  79,87%
na vesnici 62 20,13%
PRIJEM DOMACNOSTI nedostacujici 0 0,00%
nizky 51 16,56%
dostateCny 113 36,69%
vyhovujici 133 43,18%
vysoky 11 3,57%




Struktura respondentt rizenych rozhovort

107

F Struktura respondentu rizenych

o]
rozhovoru
Cetnost cetnost
absolutni | relativni
RESPONDENTI (n=22) Zeny 22 100%
VEK 16 - 25 let 5 22,73%
26 - 35 let 5 22,73%
36 - 50 let 8 36,36%
51- 65 let 3 13,64%
66 avice let 1 4,54%
NEJVYSSI DOSAZENE VZDELANI | zakladni 2 9,09%
vyucena s maturitou 6 27,27%
stiredni Skola s maturitou 11 50,00%
vysoka Skola 3 13,64%
POVOLANT zaméstnana 10 45,47%
studentka 8 36,36%
diichodkyné 1 4,54%
zivnost/podnikani 1 4,54%
matei'ska dovolena 2 9,09%
DOMACNOST sama 4 18,18%
s partnerem 9 40,91%
s partnerem a détmi 4 18,18%
sama s détmi 3 13,64%
s rodici 2 9,09%
BYDLENI ve mésté 12 54,53%
na vesnici 10 45,47%
PRIJEM DOMACNOSTI nizky 12 54,53%
dostatecny 7 31,83%
vyhovujici 3 13,64%




