MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC

Ustav spole¢enskych véd a prava

Tatdana Gangurova

Pro¢ dnes zakaznici chodi do prodejny?

Why Customers Today go to the Store?

Bakalatska prace

PhDr. Dana Bernardova, Ph.D.

Olomouc 2016



Prohla8uji, Ze jsem bakaléafskou praci vypracovala samostatné a pouzila jen uvedené
informac¢ni zdroje. Prohlasuji, Ze odevzdana tisténa verze bakalarské prace se shoduje

s elektronickou verzi vlozenou do IS/STAG.

OlomouC .....ccecvvveeienee vlastnoru¢ni podpis



Dé&kuji pani doktorce Dané Bernardové, za odborné vedeni a cenné rady pii vedeni
bakalatrské prace. D&kuji panu magistrovi Vaclavovi Voznicovi, za pomoc pii hledani

potifebnych informacnich zdroji.



OBSAH

UVOU. .ttt bbb bbb ettt b e n e 7
1 Komunikace Vv prodejné IN STYLE ........ccooiiiiiiiiiiieeee e 9
1.1 Zakladni slozky KOmMUNIKACE..........coiviiiiiiiiiciicisi s 10
1.2 Verbalni a neverbalni KOmunikace.............cccoviiiiiiniiiicsece e, 12
1.3 UTOVNE SAGIENT v.vvvicvoecvceseeeee ettt es s ass st s sttt 14
1.4 Cile KOMUNIKACE........cuiiiiieiiiiiieeiee e 16
1.5 Komunikace dle poctu z0EastnENYCh .......ccevviiiiiiiiiiiicceee e 17

2  Aspekty, které ovlivituji zdkazniky pro navstiveni prodejny IN STYLE ............... 19
2.1 REKIAMAL ... s 19
2.2 VYKIAdNT SKITN ..o e 21
2.3 TIANZIINT ZONA ...t 21
2.4 Prostiedi UVNItE PrOA@JILY....ccviiririieiiiiiiieite et 22
2.4.1 UMISENT ZDOZI...eeiueiiiie it 22
2.4.2 AtMOSTEra PrOUEJNY ....c..cveieiieieeie e 24
2.4.3 Prodejni PErSONAL .........cceiveiiiie et 25

2.5 VErNY ZAKAZNTK.......ooiiiiiiiiiii s 26

3 Okoli prodejny IN STYLE ..o 30
4 Konkrétni diivody zdkaznikl pro vstup do prodejny IN STYLE.........ccocveiiinennn, 33
4.1 ANKEENT SEFENT ..vviiiviiiiiiie ittt e e e e 33

Y < PSR UPR TSR OPRUPRPR 44
Seznam [Iteratury @ PramMenY .........ccocooiiiiiiieiee et 48
SeZNAM ODTAZKIL ......oeeiiiiiiiie ittt et 51
SEZNAM TADUIEK ... 52
Seznam PIION .......ooiii s 53



Uvod

Pro svoji bakalafskou praci jsem si vybrala téma, pro¢ dnes zékaznici navstévuji
prodejnu. Konkrétné jsem si vybrala prodejnu damského obleCeni s nazvem Boutique
IN STYLE (dale jen IS). Tuto prodejnu jsem si vybrala z davodu, ze v ni del$i dobu
pracuji na pozici prodavacky.

Cilem bakalaiské prace je zmapovat vSechny divody, které dnes zakaznici maji
k navstéve prodejny butiku IS a také zjistit soucasnou strukturu klientely.
hypotézy, ze svych zkuSenosti, které mam sprodejnou IS a ty jsou
nasledujici: Zékaznici vstupuji do prodejny z divodu &ekani, dlouhé chvile, protoze
Vv blizkosti butiku IS lezi Skoly, kam maminky chodi vyzvedavat své déti. Jelikoz
je v okoli mnoho autobusovych zastavek, zakaznici travi ¢ekani na autobus v prodejné
IS. Dalsi zmych hypotéz je, ze zakaznici chodi do prodejny ze zvédavosti a také
z diivodu upoutani vylohy, protoze butik IS ma opravdu krasné barevné, naaranzované
a dobfe rozvrzené vylohy. Také mam pocit, ze zdkaznici vstupuji do prodejny z divodu
komunikace, tedy popovidat si, protoze mnohokrat vstoupi do prodejny
a jen komunikuji a nic nenakupuji. Dle mého nézoru navstévuji prodejnu zékaznici, také
z diivodu ptijemného prostiedi v prodejné. Dalsi hypotézou je, ze do prodejny chodi
vérni zakaznici sledovat nové zbozi. Dale podle mého nazoru, vérnych zakazniku neni
pfili§ mnoho.

V bakalafské praci se budu zabyvat vyzkumnymi otdzkami, pomoci kterych
najdu vystizné pojmenovani ditvodl, pro¢ dnes zakaznici navstévuji prodejnu IS. Prvni
vyzkumna otazka se zabyva komunikaci, piesné, co komunikace je, €0 jsi piedstavit pod
pojmem komunikace a jakym zpGsobem komunikace v butiku IS funguje. V dalsi
vyzkumné otézce zjistim okolnosti, které ovliviuji zakazniky pro vstup do prodejny IS.
Tyto jednotlivé okolnosti dale popisi. Okolnostmi budou reklama, vykladni
skiin, atmosféra prodejny, vérny zakaznik. Dale se budu zabyvat okolim prodejny IS.
Toto okoli popisi pomoci vlastniho pozorovani.. Z vlastniho pozorovani zjistim, co lezi
v okoli prodejny IS a také, jaky to méa vliv na tuto prodejnu butiku IS. K popisu budu
vyuzivat mapu ulice Kravafova, kde se nachazi tato prodejna a jeji okoli.

Na tyto vyzkumne otazky odpovim v teoretické casti. K odpovédim na vyzkumné
otazky budu vyuzivat literarni zdroje, marketingove vyzkumy, vlastni pozorovani a jiné

informacni zdroje.



V praktické ¢asti se budu zabyvat konkrétnimi divody, které dnes zakaznici maji pro
vstup do prodejny IS. Dale popisi souéastnou klientelu. Konkrétni divody a klientelu
zjistim pomoci dotazniku Vv nejjednodussi podob€, pomoci ankety. Anketu budou
vypliovat ndhodni zakaznici pfimo v prodejné IS anonymné a dobrovolné. K vyplnéni
této ankety bude nabadat prodavacka butiku IS. Vyhodnoceni ankety bude kvantitativni
metodou. Na zavér vystizné pojmenuji duvody, které dnes zakaznici maji pro vstup

do prodejny IS. A také vyhodnotim soucasnou klientelu.



1 Komunikace v prodejné IN STYLE

V této kapitole se budu zabyvat otdzkou, co predstavuje komunikace? Na tuto
otazku budu odpovidat pomoci studia odborné literatury. Predstavim pojem
komunikace,  zakladni  slozky  komunikace, = komunika¢ni  model, cile
komunikace, verbalni a neverbalni komunikaci, urovné sdéleni v komunikaci, formy
komunikace dle poctu zucastnénych.

Komunikace je vSude kolem nés, proto je dilezit¢ se zabyvat i komunikaci
V prodejné. Pficemz pravé dobrd komunikace prodejny se zdkaznikem muze tohoto
zakaznika prilakat do prodejny, a také ho nalékat ke koupi zbozi.

Pojem komunikace tedy znamena pienos uréité informace, zpravy od odesilatele
K ptijemci. Odesilatel zpravy v butiku IS je samotna prodejna IS. Ptijemce je samotny
zdkaznik. Tato informace se pienasi pomoci prenosového média (komunikaéniho
kanalu), kterym muze byt naptiklad reklama prodejny, pékna a ldkava vyloha.
Za pouziti $patn¢ vybraného komunika¢niho kanalu muze zprava znit jinak, nez byla
myslena prodejnou. Spatny vybér komunikaéniho kanalu tedy miize zakaznika dokonce
i odradit od vstupu do prodejny i samostatné koupé vyrobku. Piikladem muze byt
vyloha s mnoha reklamnimi triky, riznymi nelogickymi napisy a $patn¢ naaranzovana
vyloha, kterd mize budit dojmem chaosu, nebo také nedivétivosti.

Dilezitou slozkou komunikace je zpétna vazba. Zpétnou vazba je reakce
zadkaznika na vysilanou zpravu prodejnou. Zpétna vazba také dava najevo, zda zakaznik
spravné pochopil zpravu.® Dobra zpétnd vazba zakaznika v butiku IS se projevi
vstupem zédkaznika do prodejny, nakupem vyrobku, opakovanym navstévam butiku IS.
Negativni zpétnou vazbou zakaznik d& najevo nezdjem o prodejnu a také nezajem
0 koupi samotného vyrobku.

Odesilatel a ptijemce informaci vbutiku IS se muze také zménit. Kdy
se odesilatelem zpravy stane samotny zakaznik a pfijemcem prodejny, prodavac.
V takové situaci to mize velice pomoci prodejné. Samotné ndzory, pfipominky a kritiky
zakazniki mohou pomoci prodejné zlepSovat se, dovazet jiné vyrobky, Zadané&jsi
vyrobky a také dokonce i celou prodejnu zménit. Samotny prodavac v prodejné
zpozoruje, zda se zakaznikim dobie nakupuje a jaké maji nazory, at’ uz na samotné
materialy zbozi, prostfedi prodejny, vylohu, i ndzor na prodavace a to podle zptsobu

komunikace.

! Srov. SCHIFFMAN, L., G., a KANUK, L., L., Nakupni chovani, s. 288.
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Pojem ,,komunikace* nema v literatufe jednotnou definici.
Jednou z definic podle Janouska je komunikace ,,sdélovanim vyznama v socidlnim
chovani a v socialnich vztazich lidi“. M. Nakone¢ny v knize Socialni psychologie
popisuje tuto komunikaci podobnym zptsobem, ale navic zduraziuje sdileni. Oproti
tomu P. Watzlawick, J. B. Beavinova , D. D. Jackson zdtraziuji v komunikaci zejmeéna
mezilidské vztahy.
V prodejné IN STYLE se tedy komunikaci buduji mezilidské vztahy mezi zakaznikem

a prodejcem, sdili mezi sebou nazory.

1.1 Zakladni slozZky komunikace

Zé&kladnimi slozkami jsou odesilatel, pfijemce, sdélovaci prostiedek, zprava

a zpétna vazba.
Piijemcem zpravy je tedy cilovy zdkaznik. Je dilezité, aby zakaznik pochopil zpravu
dobfe, tak, jak byla odeslana odesilatelem, tedy prodejnou. Sdélovaci prostfedek nebo
komunikacni kanal se rozliSuje na neosobni a osobni. Neosobnim komunika¢nim
kandlem je masovy sdélovaci prostiedek, kterym v prodejné muze byt napt. reklama.
Osobnim komunika¢nim kanalem je rozhovor mezi zdkaznikem a prodejcem. Tento
rozhovor probiha tvaii v tvaf, telefonicky, pomoci sms zprav. Zpravu nebo informaci
délime na verbalni a neverbalni. Verbalni zprava muze byt mluvena nebo také psana
— mimoverbalni prostfednictvim napt. n&jaké fotografie, ilustrace. Schiffman a Kanuk
fikaji, ze pfi pouziti téchto dvou druhti komunikace zaroven je poskytnuto vice
informaci zakaznikovi.

Zpétnou vazbou, kterd je hlavni ¢asti neosobni, mezilidské komunikace dava
piijemce tedy zakaznik reakci na odeslanou zpravu prodejnou pomoci zvoleného
sd&lovaciho prostiedku. > Proto je tento sd&lovaci prostfedek dlezity. Zvolenim
Spatného komunikacniho prostiedku a Spatného vyjadieni zpravy mize zakaznik zpravu

pochopit jinak, nez byla myslena.

2 Srov. SCHIFFMAN, L., G., a KANUK, L., L., Nakupni chovani, s. 288.
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Obr. 1 - Zakladni schéma interpersonalni komunikace.

Zdroj: DE VITO, J., A., Zaklady mezilidské komunikace. s. 20.
De Vito tento obrézek nazyva jako obecny komunika¢ni model mezi dvéma osobami,
ktery nejptesnéji vystihuje interpersonalni komunikaci formou zobrazeni jejich prvki.
Tento komunika¢ni model funguje vSude kolem nas. Tedy i v prodejné, kdy na jedné
strané
(zdroje, piijemce) stoji zadkaznik a druhé samotna prodejna. Jak prodejna, tak i zdkaznik
mize byt zaroven zdrojem i piijemcem zpravy. Jakmile prodavacka v prodejné pievede
své myslenky do feéi, vlastné je ur¢itym zptisobem zakdduje. Kdyz k u$im zakaznika
dorazi zvuk a on si pfevadi fe¢ na myslenky, jde o opacny postup dekodovani.
Myslenky jsou ptevadény do takového kodu, aby jemu druhy rozumél, prikladem mutize
byt pieklad do jazyka, kterym piijemce mluvi. Nebo také, kdyZz chceme z komunikace
vylougit ostatni, tak pouZijeme jazyk, kterému rozumi pouze jeden z posluchaci. 2
Zpétnou vazbou dava zakaznik reakci na informaci sdélenou pomoci komunika¢niho
kanalu prodejnou. Za komunikacni kanaly 1ze povazovat reklamu, prostiedi prodejny,
vylohu prodejny.
Komunikaci mize narusit tzv. $um, ktery piekazi piijimani signalu. Sumem mize byt
hlasit4 fe¢ ostatnich lidi.. Podle Jana Vyme¢étala je komunikacni Sum jakykoliv rusivy
vliv na pfenos sdé&leni.® Tedy $Sumem muize byt opravdu cokoli, co narusi, zkresli
komunikac¢ni proces.

Proto je potfeba eliminovat tyto Sumy, aby nedoSlo ke zkresleni komunika¢niho

procesu.

¥ Srov. DE VITO, J., A., Z&klady mezilidské komunikace, s. 22.

* Srov. VYMETAL, J.,, Priivodce tispéSnou komunikaci, Efektivni komunikace v praxi, s. 33.
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Viude tam, kde se lidé setkavaji, dochazi ke sd&lovani, lidé si nejéastji sdéluji:°
Informace — sdélujeme si navzajem zpravy a informace

metakomunikacéni klice - nejen, ze sdélujeme urcitou informaci, ale také to, jak
ji ma druhy Gcastnik rozhovoru rozumeét

postoje k vécem ¢i udalostem, o kterych mluvime — pozname jej podle tonu
hlasu, z pomlk v feci, také z vyrazu v obliceji;

postoj k posluchaci - sdélujeme tctu ¢i neuctu vuci osobé zakaznika;

své sebepojeti — za koho se vlastné povazujeme v socialnépsychologickém
kontextu. Zakaznikova sebeprezentace. Ptikladem je zakaznik, ktery se pysSni
svoji

osobnosti, bohatstvim, vzdélanim. Zpisob chovani zakaznika znac¢i také jeho
vzdélani a znalosti. Je to velice Casté u zdkaznikli, Ze se snazi poukézat
na to, ze patii do

tzv. ,,lepsi spolecnosti“. Nicméné tomu tak castokrat neni.

Ratifikaci, takzvané ,tebepojeti“ — za koho t& povazujeme, a jak t& vidime
a vnimame. Zakaznik se muze povazovat za vzdélaného, chytrého
a bohatého, ale druzi lidé ho vidi a vnimaji jinak.

kvalitu naseho vzajemného vztahu a posluchacem (znami, pratelé, duleziti
obchodni partnefi, pracovni vztahy, osobni);

pravidla vzajemného styku s poslucha¢em (jaké jednani je mezi nami piipustné)

zédouci pravidla dalsi faze setkdni a pfani- Zadosti (pozZadavky) vi€i posluchaci

1.2 Verbalni a neverbalni komunikace
Komunikace méa své verbalni a neverbalni komunikaéni modely.6 Verbalni

komunikaci pfedstavuje mluvenou fe¢ zdkaznika, kterd se prenasi vzduchem a akceptuje
se sluchem. Pfikladem muze byt reakce zakaznika na vylohu prodejny, kdy zakaznik
na hlas fekla: ,.ta vyloha je hrozna!“ Neverbalni komunikace je soubor mimoslovnich
prostiedki.

Do neverbalni komunikace patfi mimika, pohyby o&i.

*Srov. VETESKA, J., Mediace a probace v kontextu socualni andragogiky, s. 52.
® Srov. DE VITO, J., A., Z&klady mezilidské komunikace, s. 152.
"Srov. VYBIRAL, Z., Psychologie komunikace, s. 81-82 .
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Neverbalné¢ komunikujeme tehdy, kdyz gestikulujeme, usmivame se, mra¢ime
se, rozSifuji se nam zornicky, presuneme svoji zidli blize K jiné osob&, mame na sobé
rizné Sperky, dotykame se nékoho, zvySujeme hlas, nebo dokonce i to, kdyz nic
nefikame.®
Zpisoby neverbalni komunikace muzeme jest¢ dale samostatné analyzovat
napt. pohyby rukou, nohou, kdy zdkaznik mava rukama napt. nad cenou produktu, kouli

oCima nad produkty.

Schopnost efektivni neverbalni komunikace mize piinést dvé vyznamné vyhody.

Za prvé: ¢im lepSi schopnost vysilat a pfijimat neverbalni signaly mate, tim
pravdépodobnéjsi je zvySeni vasi popularity a psychosocidlni pohody. Za druhé: tato
schopnost pfinasi vétsi uspéchy v ovliviiovani druhych. Lidé kvalifikovani v neverbalni
komunikaci jsou vysoce piesvédCivi. ° Proto je dilezité jsi to uv&domit, pomoci

vnimani neverbalni komunikace mizeme nékomu pomoci, ale také i lhat a obelhavat.

Pii osobni komunikaci déavate dohromady verbalni a neverbalni sdéleni
tak, aby co nejpiesnéji vyjadiovala vase myslenky. Sest zptsobi interakce verbalni

1.7 w ,10.
a neverbalnich sdéleni'’:

- zdlraziuji — neverbalni komunikace Casto slouZi ke zdiraznéni néjaké Casti
neverbalniho sdéleni. Prikladem mize byt zdkaznik v prodejné, ktery
je nastvany  pfi reklamaci zbozi a silou praskne do stolu

- dopliuji — neverbalni  komunikace dopliuje  verbalni  komunikaci
0 néco, co postradd. Prikladem je zakaznik, ktery krouti hlavou a nesouhlasi
s reklamaci zboZi.

- reguluji, tidi. - pohyby té€la mohou znadit fizeni. Piikladem muze byt pohyb
rukou, Ze chcete zacit mluvit

- opakuji- neverbalni pieformulace svého verbalniho sdéleni. Piikladem muze
byt, kdyz prodava¢ ftekne zakaznikovi ,kupujte, kupujte! a zdaraziuje

pohybem rukou.

8 Srov. VYBIRAL, Z., Psychologie komunikace, s. 81-82.
% Srov. DE VITO, J., A., Z&klady mezilidské komunikace s. 152.

05rov. tamtéz. s. 153.
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- Nahrazuji — Neverbalni komunikace nahradi komunikaci verbalni. Piikladem

mize byt signal ,,OK* spojenim palce a ukazovacku, kyvnutim hlavy na souhlas.

Podle rtiznych vyzkumt je podil neverbalni komunikace az 67%, t0 znamend, Ze
z celkového mnozstvi informaci az 67 % téchto informaci vnimame z mimoslovniho
projevu cClovéka, se kterym komunikujeme. Nicméné tento podil je rtzny podle
vyzkumt. Nejuzndvanéj$i vyzkum A. Mehrabiana hovoii o 55% podilu neverbalni
komunikace  a 45% podilu komunikace verbalni (z toho pouhych 7 % informaci
vniméme z obsahu slov a zbyvajici 38 % informaci pfipada na ton feci, intonaci, silu
a zbaveni hlasu. ' Tyto informace je dulezité si uvédomit, protoze 55% podil
neverbalni komunikace je opravdu velky. Prodavacka v prodejné si to také musi
uvédomit, aby vnimala svoji neverbalni komunikaci. Vniméanim neverbalni komunikace
muze piispét k novym stalym zdkaznikiim. Také Spatnd neverbalni komunikace miize

zakaznika odradit a jiz nenavstivi prodejnu.

1.3 Urovné sdéleni
Za kazdou vétou je vic, nez bylo feceno. M¢li bychom se zamyslet nad tim, pro¢ nam

Clovek tika to, co nam tika. Na cokoliv, co lidé fikaji, se Ize divat jako na n&jakou
potiebu (napf. 1 na otazku ,kolik je hodin?* fik4 Daniela Havlickova.

Podle Daniely Havlickové mame cCtyti tirovné sdéleni, které nazyva ,,Ctyfi usi*

Ctyfi Girovné sdéleni podle Daniely Havligkové- tzv. étyfi Lusict?

Tzv. Vécné ucho slysi sdéleni presné tak, jak bylo feceno, tedy v jeho Cisté
obsahové, informaéni vécné rovingé. Napi. kdyZz prodavacka fekne zakaznikovi
. Ta halenka vam slusi ,,vécné ucho slysi tak, jak je, tedy jako informaci o tom,
jak halenka dobte vypada oblecena.

Tzv. vztahové ucho sly$i sdéleni jako vypovéd o vztahu mezi zdrojem
a prijemce. Tato stranka sdéleni se nejCastéji projevuje ve zvoleném zpusobu
formulovéani, tonu fe¢i a dalSich mimofeCovych signalech. Napt. kdyz
prodavacka fekne zdkaznikovi totéz sd€leni ,,jak mu ta halenka slusi* zakaznik
to mize pochopit zpidsobem, ze prodava¢ chce jen halenku prodat

a nezalezi mu, jak halenka opravdu vypada. Tedy vztah prodavac-kupujici.

1Srov. SAUEROVA, M., SPACKOVA, K.., a NECHLEBOVA, E., Specialni pedagogika v praxi, s. 54.
2Srov. HAVLICKOVA, D., Metodika, kompetence, kvalita, kvalifikace, (sebe)koncepce, s. 145.
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Kupujici casto nevéti prodavacim jeho nazory, protoze si opravdu

mysli, Ze to fikaji za G€elem prodeje zbozi.

e Tzv. apela¢ni ucho sdéleni slysi jako vyzvu k ¢innosti, jako pobidku k aktivité.
Utelem téméf kazdého sdéleni je n&jak zapiisobit na pifjemce- a toto piisobeni
sméfuje k vyzvovému uchu. Totéz sdéleni prodavace ,,Vam ta halenka tak sedi
slysi vyzvové ucho jako pobidku k n¢jaké ¢innosti. Tedy pokyn ,,Kup to!*

e Tzv. sebeprojevové ucho slysi vlastné sd€leni jako vypovéd o osobé zdroje.
Jakmile néco sdélujeme za sebe samotné. Rikame tim vzdy i néco o sobg.
To stejné sd€leni ,,Vam ta halenka slusi, byt vdmi beru ji*“ slysi sebeprojevové
ucho jako informaci o aktualnim stavu mluv¢iho, tedy tieba jako informaci
o tom, ze prodavacka spécha, je v Casové tisni nebo chce jit k druhému
zakaznikovi.

Podle Milana Mikulastika mize mit prezentace rtznou podobu. Muze
to byt predstaveni sebe sama, mulze to byt prezentace vyrobku, piesvédcovani
zakaznikd. Uvadi, ze je to situace, kdy clovek vystupuje
pfed oOstatnimi, také, Ze sebeprezentace vzdy predpoklddd wurCitou miru

exhibicionismu. 13

Tento exhibicionismus se  projevuje u  zékazniku
napf. vychloubavosti, chytrymi a pou¢nymi feémi. N&znaky nadfazenosti
nad prodavacem.

Autor Joseph A. De Vito v knize uvadi pfiklad Deborah Tannenové, ktera ve své knize
snazvem You’re Wearing Taht? uvedla ptiklad obsahové a vztahové komunikace
a problém, které mohou vznikat v disledku odlisnych interpretaci.

Piikladem je, kdyZz prodavacka ftikd , Vezmete si nduSnice?, miZe
si myslet, Ze komunikuje pouze obsahové sdéleni. Zakaznik vSak chéape sdéleni jako
pfevazné vztahové, jako kritiku svého zplsobu oblékani. (Samoziejmé, prodavacka
to mohla minit jako kritiku).

Otazky, které se zdaji byt objektivni a obsahové zaméfené, jsou Casto vnimany jako

Gtok.™ Zakaznik, ktery by takovou otizku pochopil jako dtok, by jiz nemusel nikdy

navstivit prodejnu. Proto si musi prodava¢ davat pozor na vnimani komunikace.

BSrov. MIKULASTIK, M., Komunikacni dovednosti v praxi, s. 181.
¥ Srov. DE VITO, J., A., Z&klady mezilidské komunikace , s. 49.
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1)

2)

3)

4)

1.4 Cile komunikace
P&t cilt komunikace™:

Prvni z cili komunikace je sd¢lovat informace, kdy piedava prodavac své informace
zakaznikovi. Prodava¢ informuje zakaznika osobni komunikaci o plvodu zbozi.
Samostatnou reklamou, kterou castokrat déla samostatna vykladni skiin, ktera
informuje zékaznika o nyné¢j$i nové kolekci. O tom, co bude mddni, co se zacne
nosit za obleceni.

Dal$im z cili je instruovat zdkaznika, tedy uéit ho a pomahat mu s problémy.
Ptikladem mu fici, z jak kvalitni bavlny je tri€ko o které ma zakaznik zajem.
prodejcem, které vede ke zméné zakaznikova 0 nédzoru, nebo také zmanipulovat
jej, protoze manipulace a piesvédCovani vede ke koupi produktu. Toto
pfesvédcovani mize byt prostiednictvim raznych letaki, které chvali zbozi.

Dal$i z komunikaénich cili v prodejné je rozveselovani zakaznikli, které vede
K piijemné atmosféfe prodejny. Pobaveni se navzajem muze vést k opakované
navitévé prodejny. Castokrat se prodavad se zakaznikem rozveseli samotnym
zbozim, které zakaznik vyzkousi. Pfikladem mulze byt tzv. ,,zvla$tni mddni kus®,

ktery je neobvykly a také vypada vtipné, kdyz je obleceny.

DeVito komunikac¢ni cile rozsifil o cile uéit se (kdy ziskavame znalosti
o druhych, o svété) Spojovat (vytvareni vztaht s druhymi, vzajemna reakce na sebe)
pomahat (naslouchat druhym a nabizet jim feSeni) '® . Noktefi badatelé
tvrdi, Ze za Gcelem veskeré komunikace je presvédCit a ze veskera nase komunikace
usiluje o n&jaky cil tohoto druhu, napiiklad Canary, Cody, Manusov: Cile prezentace
vlastni osoby: Komunikaci chcete podat druhym obraz sebe sama takovy, jaky
si pfejete, aby si o vas udélali. Dalsim cilem je cil vztahovy, kde clovek
komunikuje, protoze chce vytvofit vztah, ktery uspokoji vase potieby. Cile
instrumntalni-komunikujete, abyste ptfiméli druhé néco pro vas délat.  Obecné
presvédceni  a védecky vyzkum jsou zajedno vtom, ze muzi a zeny pouzivaji
komunikaci k odlisnym ucelim. Muzi ziejmé obvykle komunikuji vétsi mérou kvili

informacim a zeny kvuli vztahiim podle autort Gambla a Coopera.

BSrov. JIRINCOVA, B., Efektivni komunikace pro manazery, s. 21.
®Srov. DE VITO, J., A., Zaklady mezilidské komunikace, s. 33.
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1.5 Komunikace dle po¢tu zicastnénych
Je také dulezité rozliSovat formu komunikace z oblasti poc¢tu zucastnénych.

Protoze se zakaznici ovliviiuji navzijem, je dilezité rozliSovat jednoho zakaznika

v prodejné a vétsi mnozstvi zakaznikd v jednu chvili v jedné prodejné.

Formy komunikace mohou v prodejng byt:*’

Interpersondlni komunikace-je komunikace, kdy hovotfime sami se sebou a také
se poznavame. S pomoci interpersonalni komunikace se prodavacka v prodejné
sdruhymi pozndvd a také pozndvd sama sebe. Také druhym poskytujeme
moznost, aby poznali oni ji. MuZe jit o nové znamé prodavacky, rodinné
ptislusniky, staré ptatelé, je to vzdy interpersondlni komunikace, kterd ji umoznuje
zalozit, udrzovat a také ukoncit nebo tteba 1 napravit jeji osobni Vztahy.18

Forma interpersonalni komunikace-komunikace mezi dvéma osobami

- je to komunikace pouze mezi prodejcem a nakup¢im. Tety do komunikace
nevstupuji dalsi osoby, které by mohli ovlivnit zakaznikovo rozhodnuti v ndkupu.
Castokrat prodavajici zmanipuluje zdkaznika a ovlivni ho ke koupi vyrobku.
Zékaznik sly$i jeden nazor, ktery ho pifesvédéi. Piikladem tomu muze nézor
prodavace na lodicky

na vysokém podpatku. Kdy prodava¢ tvrdi, jak jsou opravu pohodiné a také

jak se vnich da vydrzet tancovat na plese celou noc. Tento nazor nemusi byt
pravdivy, ale zakaznik tomu bude véfit.

Forma malé skupiny- kdy je v prodejné vice zakazniki, ktefi se navzajem ovliviiuji
pti koupi zbozi, radi si, zda je zbozi dobré ¢i Spatné. Tato komunikace muze odvratit
od nakupu, ale také kndkupu pomoci. Piikladem ~muze byt
zakaznik, ktery jsi, vychvaluje vyrobek a tim ovlivni ostatni ke koupi. Na druhou
stranu milze

byt i negativni reakce, kdy zdkaznik hovofi negativni véci o vyrobku a tim odradi
ostatni nakupujici v jejich rozhodnuti o koupi. P¥ikladem tomu mohou byt ty stejné
lodi¢ky na vysokém podpatku. Nazor prodavace na pohodlnost podpatku popte jiny
zédkaznik, ktery napt. fekne ,,Podpatek je moc vysoky nevydrzela jsem v nich

tancovat na plese ani hodinu*

YSrov. DE VITO, J., A., Zaklady mezilidské komunikace, s. 33.

B3rov. tamtéz, s. 15.
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e Vefejnost — komunikace fecnika s posluchaci. Obecnym cilem komunikace fe¢nika
s posluchac¢i je informovat a také piesvédCovat, bavit. V tomto piipadé miize
byt fecnikem prodejce, poslucha¢i mohou byt zakaznici v prodejné. Prodejce
presvédcuje zakazniky, aby naptiklad vyrobek zakoupili, zménili ndzor na urcitou

vec, zmenili své postoje ¢i hodnoty.

Shrnuti kapitoly
Komunikace prodejny se zakaznikem je velice dulezitd. Komunikace funguje

na zakladé komunika¢niho modelu. Proto je tento komunika¢ni model dilezity
pro prodejnu. Na jedné strané komunika¢niho modelu stoji prodejny a na druhé
zakaznik. Komunikace ma vzdy né&jaky cil. Komunikujeme za cilem
informovat, instruovat, pobavit se, presvéd¢it zakaznika. Komunikaéni model popisuje
pribéh komunikace. V komunikacnim modelu jsou zdkladni slozky, kterymi jsou
odesilatel, zprava, piijemce, zpétna vazba. Odesilatelem zpravy je prodejna butik
IS, tato zprava se odesila pomoci napt. prenosového média (sd€lovaci kanal), kterym
muze byt napt. Néapis na vykladni skiini ,,slevy*.

Pfijemcem této zpravy je zakaznik. Zakaznik také musi tuto zpravu odeslanou
prodejnou dobie pochopit. Pii sprdvném pochopeni zpravy a pii dobré volbé
komunikacniho kanalu je komunikace efektivni. Tedy vede ke vkroceni do prodejny
a také piispiva ke koupi vyrobku. Spatné zvoleny komunikaéni kanal a zprava, miize
zékaznika odradit od vstupu do prodejny. Toto vkroceni do prodejny, nebo koupé miize
byt reakce, tedy zpétnou vazbou na odeslanou zpravu prodejnou. Také je dulezité
eliminovat Sumy, které narusuji komunikaci. Je dilezité si také uvédomit, Ze zakaznik
muze danou zpravu pochopit Spatné. Proto je dalezité si uvédomit ¢tyfi trovné sdélent,
protoze tzv. ,,vztahové ucho* zdkaznika mtze chapat poznamku prodavace jako kritiku
napf. svého zpiisobu oblékani. Takovato kritika mize zdkaznika odradit od koupé
vyrobku, nebo také pfisti navstévé prodejny. Zakaznici v prodejné se navzajem
ovlivituji v koupi vyrobku, nazorech. Proto je také dilezité vSimat si poctu zakaznikl
Vv prodejné. Jednoho zdkaznika prodejna vice ovlivni a prodejce ,,pfemluvi® ke koupi
vyrobku. Dulezita je také neverbalni komunikace, protoze dobra neverbalni komunikace

ma vétsi schopnost k ovliviiovani druhych. Tedy 1 zdkaznikl v prodejné IS.
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2 Aspekty, které ovliviiuji zakazniky pro navStiveni
prodejny IN STYLE

V této kapitole budu odpovidat na hypotézy, které si myslim, ze zakazniky
ovliviiuji, aby navstivili prodejnu. Tyto hypotézy budou vkap & 4. srovnany
se skuteénymi diivody pro¢ dnes zakaznici navstévuji prodejnu butik IS.

Kapitola se bude zabyvat reklamou, vykladni skiini, prodejnim persondlem, vérnosti
zakaznikl, prostifedim prodejny, které ovlivituje zakaznika pro navstiveni prodejny.

K odpovédi na tuto otazku budu pouzivat dostupnou odbornou literaturu, dosavadni

zjisténé marketingové vyzkumy a dalsi informacni zdroje.

2.1 Reklama
Autofi knihy s ndzvem Reklama Jitka Vysekalova, Jiti Mike$ definovali reklamu

jako tajemneho svudce, ktery zakaznika pfinuti proti nasi vali kupovat véci, které
vlastné viibec ani nechce a nepotiebuje. Manipuluje se zdkazniky a zakaznici jsou obé&ti
téchto tajemnych sil. Tvrdi, Ze je soucasti ,,konzumniho teroru®, jak se o ném hovofi jiz
mnoho let v zemich, kde trh funguje o néco déle nez u nas. Definoval ji jako
komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkty
¢i sluzby, prostfednictvim média s komer¢nim cilem®

Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy ftika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, ptedvedeni
¢1 jind prezentace Sifené zejména komunikanimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni
stanoveno jinak. Tento zakon fika, Zze je reklama omezena, Ze nemuze byt jakakoliv
a kdekoliv. Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, nesmi obsahovat jakoukoliv
diskriminaci z divodu rasy, pohlavi, narodnosti, nesmi obsahovat prvky
pornografie, nasili a také nesmi napadat politické presvédceni.

Reklama, kterd je nekalou reklamni praktikou. Napf. uvadéni nizkych cen zbozi

Vv reklamé, ale v prodejné najdete znacné drazsi zbozi.

Reklamy se sd€luji prostfednictvim média, kterymi jsou reklama v misté¢ prodeje

(prezentace, upoutavky  vregalech apod.) Tisténé letaky i katalogy

Y VYSEKALOVA, J., a MIKES, J., Reklama, jak délat reklamu, s. 16.
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do schrénky, reklama v televizi, reklama v novinéach, radiu, na internetu, na sociélnich
sitich, elektronické reklamy zasilané do e-mailovych schrének, sms reklama.

Za vitany zdroj informaci podle agentury Focus povazuje reklamu
cca 40 % ceské populace a je mezi nimi vice Zen a téch, ktetfi travi vice Casu
na internetu. Pomoc pfi rozhodovani vitaji na misté prodeje a to jak ve formé
ochutnavek, tak upoutavek na regdlech a pultech prodejen i letdkd, které jsou
k dispozici na prodejnach i v postovnich schrankach. Na opa¢ném poOlu, tedy jako
reklamu, ktera na jejich rozhodovani nema vliv, uvadéji reklamu v mobilnich
telefonech, pisemné pozvéanky do spotiebitelskych soutéZi a internetovou reklamu.?
Je dulezité, aby majitelé firem, obchodi tyto informace znali.

Z dliivodi, aby nezvolili nespravné reklamni prostiedky.

Z vyzkumu agentury Focus plyne, Ze vice nez Ctyfi pétiny Ceské dospélé
populace jsou reklamou ptesyceny, maji pocit, ze reklam je vSude pfiliS mnoho.
Polovina dotazanych vnima reklamu jako uzite€nou v tom smyslu, Ze jim piindsi
informace o nabidce produkti. Necela tietina populace Si o reklamé povida s piateli.

Reklamnim sdélenim a informacim obsaZenych v reklamé divéfuje pouze Etvrtina
Ceské dospélé populace. 70 % obsahu reklamnich sdéleni nedivétuje. Vyssi daveéru maji
lidé k reklamé& v misté prodeje a klasickym, tiskovym ¢i tiSténym formatim jako jsou
letdky a katalogy a k reklamé v televizi a radiu. Podprimérnou miru divéryhodnosti
maji reklamni sdéleni komunikovand s vyuZitim novych médii. Ovlivnéni nakupniho
chovani reklamou zcela vylucuje jen 23 % dotazanych, zbyvajici dvé ttetiny pfipousti
n¢jakou miru ovlivnéni reklamou (25 % pifimo - rozhodné/spiSe ovliviuje, 41 %
nepiimo - spise neovliviiuje).

Celkové nejvyssi vliv na ndkupni rozhodnuti ¢i kupni chovani respondenti pfisuzuji
tiSténym letdkim a kataloglim, dale komunikaci v misté prodeje a TV reklamg.?
Kdyz, tedy budeme o reklamé uvazovat, méli bychom vybrat tu spravnou, aby upoutala

co nejvice lidi.

?® Dostupné z: Cesi a reklama, http://www.factum.cz/aktuality/aktualita/cesi-a-reklama-2015, [online].
[cit. 2016-03-15].

2 Tamtéz.
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2.2 Vykladni sk¥in

Vykladni skiin je dal$im prosttedkem, ktery ovliviiuje zadkazniky pro vstup
do prodejny.
Vylohy slouzi jako komunika¢ni prostiedek navenek a je tieba je uzpUsobit
tak, aby odvad¢ly dobrou praci. Mnoho maloobchodnikli se domniva, ze to znamena
naplnit vylohu nelogickou zaplavou vyrobki, nebo pfeplnit ji spoustou matoucich
sdélent.
Dobra vykladni skiini na hlavni ulici je rozhodujici véc. Musi kolemjdouci vitat, musi
jim dat divod, aby vesli dovnitf, a musi byt mozné ji ,,piecist b&hem p&ti vtefin.?
Musi je také inspirovat, informovat. Do vykladu se vyborné hodi nové vyrobky, kterymi
tak  propagujeme nové zbozi. Tato vyloha musi byt také dobie
osvétlena, ¢ista, prehledna.
Na vylohu boutiqu INSTYLE piSeme napisy slevy, které zakaznici ¢tou a Casto
prodejnu navstivi a vyptavaji se na tyto slevy, vylohy butik IS neméd nesmyslné
pfeplnéné. Vylohy jsou p&€kné naaranzované, piehledné a také Cisté. Vystavené zbozi
je umisténo tak, aby se k sob¢& stylem, ¢i barvou hodilo. Nové zbozi také ihned vystavuji
do vykladni skiing, aby lidé vidéli, ze pfisSlo nové zbozi. Obchodnici si v posledni dobé
&¢im dal tim vice stéZuji, Ze bez slevy Cechy nenalakaji. Z priizkumu ale vyplyva, Ze nas
vztah ke slevam, respektive ak&nim nabidkam, nijak nevybocuje z evropského trendu.?®
Tedy slevy k nakupu nepotiebujeme, ale dle mych zkuSenosti slevy opravdu lakaji
hodné¢ lidi.

2.3 Tranzitni zéna *
Také diilezita je oblast u vchodu do prodejny, kterd ptivede zédkaznika zvenku

dovnitt do prodejny. Tady je také moznost udélat na néj dojem. Pokud je zona
ptili§ prazdna, zakaznik muze mit pocit, Ze tam bude stfedem pozornosti, a proto
do prodejny nevejde. Na druhou stranu, pokud je prodejna pieplnénd, odrazuje
zdkaznika také- proto by méla byt prazdna a snadno pfistupna, ovSem také lakat

zajimavymi vécmi, které by kolemjdouci nenucen¢ vtahly dovnitf.

22 HAMMOND, R.,Chytie vedend prodejna, s. 169.

23 Dostupné z: Hovorka, J., Do obchodu pro informace tézko, prodavaci nevédi,
http://www.mesec.cz/clanky/do-obchodu-pro-informace-tezko-prodavaci-nevedi/, [online]. [cit. 2016-03-
22].

#Srov. HAMMOND, R., Chytie vedend prodejna, s. 169.
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Musime mit na paméti také jeden faktor, které odbornik na chovani lidi v prodejnach

rec
1

Paco Underhill nazyva ,,faktor kontakti pozadi*. Vypozoroval, Ze lid¢ se neradi zdrzuji
na mistech, kde hrozi, Ze se o né budou neustale otirat jini zakaznici. V tranzitni zoné
muze byt vyhoda- lidé rychleji postupuji dovniti. V ptipad¢ vystaveného zbozi
V prodejné¢ mize vzejit problém, protoZze chceme na tomto misté udrzet zédkazniky
co nejdéle, ¢im déle vydrzi, tim vice budou nakupovat. Monitorujeme proto pohyby
zédkazniku v prodejné od vstupu po odchod, abychom zjistili, kde je tfeba v tomto sméru

neco zlepéitzs. Kdyz zjistime problémy a také je odstranime, povede to k vétsi klientele

a mozna i oblibenosti.

2.4 Prostiedi uvniti prodejny
Cela prodejna musi byt dobfe rozvrzena, aby se vni dobfe nakupovalo

a aby se v ni také z&kaznik citil dobte. Vybaveni, ptislusenstvi, ndpisy, barvy, cistota,
znéjici pfijemna hudba zpovzdali, pékné naaranZované a rozvrzené regaly 1 vylohy plni
prosty souhrn ucell

a to: Rikat zakaznikam, kdo jste, ldkat je k navitéve, pékné predvést produkty, zdaraznit
urCité a také nové véci a akéni nabidku, provést zakazniky po sortimentu, usnadnit
vybér a placeni zboZzi. 2 pokud méame vSechny tyto body splnény, mame vyhrano.
Ke kazdému bodu musime pfistupovat opravdu s Vervou- musi se o nich premyslet, jako
bychom byli zakaznici. Martin Butler, guru maloobchodu ma skvélou frazi ,,Kazdy den
se na hodinu vzijte do klize zdkaznika®“. A ma pravdu. Jen kdyZ se opravdu vzijeme

do role zékaznika, zjistime jejich postoje.

2.4.1 Umisténi zboZzi
Prvni se musi pfemyslet, jak vhodné dle povahy zbozi, zbozi umistit. Cilem

je se velice pfiblizit potfebam zakaznika a soucasné jej usmériovat v nakupovani.
Chceme tedy, aby se zakaznikiim dobie nakupovalo, aby zbozi bylo vhodn¢ rozmisténé
a prehledn¢ uloZené.

Jakmile zé&kaznik vstoupi do prodejny, nachazi se v misté, ve kterém se okamzité
neorientuje a také se Upln¢ nekoncentruje. Proto se jiz navrhuje zbozi denni nutnosti
usadit na protéjsi konec prodejny nez je vchod, aby byl zékaznik donucen projit celou
prodejnu a vSiml si ostatni nabidky. Dobré je umistit zbozi na mista vystupujici

V prostoru naopak zbozi umisténi v rohu nebudi pozornost. Z odbornych studii

% Srov. HAMMOND, R., Chytie vedend prodejna, s. 170.
?® Srov. tamtéz. s. 167.
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vyplyva, ze 87 % kupujicich se zaméfuje do prava. Proto tedy nové zbozi nebo zbozi,
které chceme prodat, umistime na pravou stranu.

Marketingovy vyzkum o umisténi zbozi v regale maloobchodu rozdé€luje umisténi
zboZi na horizontalni a vertikalni umisténi zbozi®'. Horizontalni udava vystavenost
zbozi smérem ke spotiebiteli. Toto umisténi uruje snadnost identifikace produktu.
Velké plochy snizuji riziko vyprodanosti vyrobku, ale zvySuji jeho atraktivitu. Mnozstvi
déla dojem popularniho vyrobku. Umisténi vyrobku vregile se méii jednak
v délkovych mirach, Castéji se vSak vyjadiuje v poCtu obsazenych pozic, tedy v poctu
¢elnich umisténi vyrobku.

Uvadi, ze pfi zvySeni poctu pozic vyrobku dochazi ke zvySeni prodeje. Vertikalni
umisténi znamena, Ze je zbozi vystavovano v regalech, které dosahuji rizné vysky
-pasma. Pasma se dale rozdé€luji podle vysky regalu, ve kterém se nachazi urcité zbozi
a to na pasmo ve vysi o¢i, pasmo v dohledu, pasmo k uchopeni, pasmo ve vysi kolen.
Roman Kozel ze svych marketingovych vyzkumii davé ptiklad, ze za rozhodujici
Kritérium je brana vyska o&i zakaznika. Ze ve vysce o&i se nachazi nejvhodngjsi regal
se 100% prodejnosti. Presunutim zboZzi do regalu jiné urovné dochazi ke sniZeni
prodejnosti zbozi. NejvétSiho rozdilu dosahujeme presunutim zbozi z pasma trovné oci
do pasma ve vysi kolen (snizeni az o0 80 %). V pasmu Vv urovni kolen proto umist'ujeme
bud zbozi nezbytné nebo napi. obleceni, které je neoblibenéjsi, protoze si je zakaznik
najde sam?®.

Z toho plyne, Ze umisténi ma také velky vliv na prodejnost.

" KOZEL, Roman a kolektiv, Moderni marketingovy vyzkum, s. 223.

8Srov. DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, a Van den Bergh, Joeri, Marketingova
komunikace s. 428.
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2.4.2 Atmosféra prodejny
Atmosféru prodejny tvoii hmotné a nehmotné prvky prodejny.

/ Vizuaini dimenze
barvy, osvétieni,
velikost, tvary e =
Sluchova dimenze
\_ hlasitost, t6nina
( Cichova dimenze
_ vuné, svéZest
~ Hmatova dimenze
mékkos!, hladkost
teplota

Obr. 2 — Dimenze atmosféry v prodejné

Zdroj: DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, a Van den Bergh, Joeri, Marketingova
komunikace, s. 428.
Atmosféra prodejny byla také autorem definovana jako snaha ovzdu$i vyvolavajici
v zékaznikovi specificky emocionalni Gcinek, ktery zvysi pravdépodobnost koupé diky
atmosféfe  vnimané  vSemi smysly. Pomoci o¢i  vnimame  barvy
v prodejné, osvétleni, velikost prodejny, tvary. Pomoci sluchu slySime tony, hlasitosti.
Cich nam #ik4, zda prodejna voni, je svézi. Podle hmatu pozname mékkost, hladkost,
teplotu.

V dal$i ¢asti miZete vidét schéma vztahu mezi atmosférou prodejny a chovanim

zakazniku.
Charakteristiky obchodu Pocity Chovani zakaznika
hudba, svétlo, pach/iviing, ————p radost, vzruseni, — £&as straveny v obchodé,
barvy apod. dominantnost ochota nakupovat apod.

Obr. ¢. 3 — Vztah mezi atmosférou v prodejné a chovanim zakaznikt
Zdroj: DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, a Van den Bergh, Joeri, Marketingova

komunikace, s. 428.

Ackoliv empirickych studii ztéto oblasti neni mnoho, téch nékolik realizovanych
potvrzuje myslenku, Ze fyzické znaky prodejny vyvoldvaji ur€ity stav emoci, jeZ pak

mohou ovlivnit chovani zakaznik?®.

»Srov. DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, a Van den Bergh, Joeri, Marketingova
komunikace s. 428.
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Jind studie analyzuje ucCinek prostfedi, sestavajici zurcit¢ kombinace hudby
a osvétleni a spolecensky ucinek urcitého poctu zaméstnanch a jejich pratelského
chovani. Klasickd hudba v pozadi a m¢kké osvétleni vyvolavaji mnohem piijemné;jsi
pocity nez vyrazna hudba a ostré osvétleni s vyjimkou, kdy mén¢ atraktivni atmosféru
vyrovnava pratelské chovani obsluhy. Piijemné pocity a vzruSeni vyznamné zvySuji
ochotu zakaznikd koupit.®

Doposud nebyl prokazan vztah mezi vuni v prodejné a ndkupem. AvSak podle nazoru
Simona Harropa ze spole¢nosti The Aroma Company’s vyvolava piijjemné aroma
urCitou pozitivni rekci pravdépodobnéji nez prostiedi bez aroma, nebo dokonce
zapéchajici.®

Dalsi ze studii: ¥ dokazuje, ze produkt v pfijemné vonicim obchodé¢ pfijimaji
zdkaznici lépe nez vobchodé bez viné, zatimco jina studie dospéla
k nédzoru, Ze pifijemné vonici obchod vyvolava pozitivnéj$i hodnoceni, posiluje zajem
zakaznikl ho opét navstivit a néco si kupit a snizuje vnimani délky ¢asu strdveného
v obchodg. #
V dalsi studii byl zkouman ucinek nékolika charakteristik obchodd =z hlediska
vyvolavani pociti a postoji. % Studie dosla k zavéru, Ze charakteristiky prostieni
v obchodé maji velky vliv na pocity zdkaznikd pii nakupovéani a ty se proménuji
myslenky a pocity smé&fujici k danému obchodu (postoj k prodejné ). Proto je dalezité

zabyvat se 1 vini v prodejné.

2.4.3 Prodejni personal
Dilezity je také prodejni personal, protoZe je soucasti nakupni atmosféry. Tento

prodejni personal se znaci praxi, chovanim, upravenosti a organizaci prace. Prodejni
personal slouzi  jako obsluha, kterd  zé&kaznika informuje, pomaha

mu pii nakupu, pomaha mu uspokojit jeho potiebu.

%Srov. DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, a Van den Bergh, Joeri, Marketingova
komunikace  s. 418-424.

$1Srov. tamtéz.

%2Srov. tamtéz s. 429.

3Srov. tamtéz.

¥Srov. tamtéz.

®Srov. tamtéz.
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Je jisté, ze kazdy zdkaznik uvitd pfijemny a vstficny persondl. Takové vlastnosti
prodavajiciho mohou navodit pfijemnou atmosféru v prodejné¢ a také mohou pozitivné
ovlivnit zakaznikovo chovani v prodejné také samotny nakup.

Neptijemny a neochotny personal, muze odradit zakaznika v dal$im nakupu. U toho
zakaznika pravdépodobné dojde k negativnim emocim. Tento zakaznik nebude ochoten
navstivit prodejnu opakovang. Pii ovéfovani divodi nespokojenosti zdkaznikli bylo
zji§téno, Ze 85 % nespokojenosti je dano chovanim prodavadt. *° Také
vyplyva, ze chovani prodavaci, které vyvolava u zakaznikli pocity nespokojenosti
je zdavodu 19 % vlastni zajmy prodavate jsou preferovany pied
zdkaznikem, 16 % neodbytnost a dotérnost prodavace, 17 % prodavac bez
zdjmu, 15 % nezdvotilost, 17 % osobni neupravenost, 6 % nedostate¢na
znalost zbozi, 10 % rizné jiné projevy chovéani.*’

Studie, kterd se zabyvala studiem vztahem kupujici — prodavaé. Klasicka role
prodavace, jako n¢koho, kdo ndm poradi, uz neni realna. Zdrojem informaci v dnesni
dobg¢ je pro lidi v drtivé vétsing internet, ktery je lidmi povazovan také za objektivné;si
zdroj nez prodavaé v prodejné. Ti se snazi predevsim prodavat, a proto k nim lidé
maji ur€itou nedivéru. Prodavac se tak dostal aZ na ¢tvrté misto, co se zdrojli informaci
pred ndkupem tyCe (za kupujiciho samotného, internet a rodinu a pratelé) 8
Proto i1 dobry prodava¢, ktery umi presvédcit zakazniky ke koupi, zadkazniky

nepiesveéd¢i z divodu nedivéry a zjisténych véci z internetu a rodiny, pratel.

2.5 Vérny zakaznik

Jednou z nejvétsich vyhod osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji
marketingového mixu je veétsi veérnost zdkaznikii. Prodejce je v pfimém kontaktu
se svymi zdkazniky, 1épe chapou jejich pfani a potteby, jejich individualni nabidku
upravenou piesné¢ podle jeho potieb. Na zdklad¢ detailnich znalosti pfani a potieb
zakaznika by se mél prodejce stat pro zakaznika dtivéryhodnym konzultantem problému

v urcité oblasti a vybudovat tak dlouhodoby vztah  se zékaznikem zaloZeny

% Srov. MIKULASTIK, Milan, Komunikacni dovednosti v praxi, s. 336.
¥ Srov. tamtéz.

%8 Dostupné z: Hovorka, J., Do obchodu pro informace t&7ko, prodavadi nevédi,
http://www.mesec.cz/clanky/do-obchodu-pro-informace-tezko-prodavaci-nevedi/, [online]. [cit. 2016-03-

22].
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na vzdjemné duvére. Zakaznici davéfujici obchodnikovi, maji laicky mnohem mensi
tendenci volit nového dodavatele a zlstavaji vérni ,,svému* obchodnikovi.

Tato vérnost zékaznikii je vyvolana dvéma hlavnimi faktory. Za prve, dobie znat
zakaznika a jeho potfeby, rozumét jeho pianim a specifickym pozadavkim, a je proto
obvykle schopen nalézt odpovidajici feSeni, které bude zékaznikovi vyhovovat.
Za druhé, v piipadé kdy se v prub&hu obchodniho vztahu objevi problémy, je obchodnik
schopen je rychle vyfesit v souladu s pozadavky zakaznika. V kone¢ném dusledku
je tak pro zadkaznika riskantni zménit dodavatele, protoze by v takové situaci prisel
o péci ,,svého* obchodnika, a zaroven komunikace ze strany obchodnika vytvari
specifickou ptidanou hodnotu pro zakaznika, za kterou je Casto i ochotny platit vyssi
cenu. ¥ Pokud dobfe zname zdkaznika a také umime vyhovét jeho
pozadavkim, zadkaznik se bude Casto vracet do prodejny. Mnoho zdkaznikl vi, kdy
se nové zbozi dodava do prodejny, proto navstévuje prodejnu opakované a pravidelné
v intervalu ptichodu nového zbozi. Castokrat se miize stat, 7e se zakaznikovi zrovna
nové zbozi nelibi, ale stejné pifijde dalsi tyden na dal$i nové zbozi, kde si vybere
oblecenti, které se mu libi a je spokojen.

Véra Bélohlavkova ve své knize sniazvem Rukovét zacinajiciho prodejce
piSe, ze o zakaznika, o kter¢ho takto pecCujeme, je zataZen do Zivota nasi firmy
a stava se pomalu spi§ nasim pfitelem a ani ho nenapadne, aby se obracel se svymi
potiebami jinam. Méni se nadm ve vérného zdkaznika, ktery je snem kazdého
obchodnika. Opravdu vérny zakaznik, pokud mu zrovna nemizeme nabidnout
to, co potiebuje, radéji pocka, nez by se obracel ke konkurenci.*?

Spole¢nosti mohou nabidnout dvé€ finan¢ni vyhody: frekvencéni programy
a klubové marketingové programy. Vérnosti programy jsou urCeny k poskytovani
odmén zadkaznikim, ktefi nakupuji casto a v podstatnych mnoZstvich. Vérnostni
marketing je odrazem skutecnosti, ze 20 % zakaznikd spole¢nosti muze vytvaret
az 80 % jejich obchodii. Vérnostni programy jsou pokladany za zplsob vytvéfeni

dlouhodobé vérnosti téchto zakazniki. ** Takovéto vérnostni programy je proto dilezité

% Srov. KARLICEK, Miroslav, a KRAL, Petr, Marketingovd komunikace, jak komunikovat na nasem
trhu, s. 149.

0 Srov. BELOHLAVKOVA, Véra, Rukovét zacinajictho prodejce, jak se stat dobrym obchodnikem,
s. 27.

“Srov. KOTLER, Philip, KELLER, a Kevin, Lane, Marketing, management, s. 98.
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zafadit i do prodejny. Hodné zékazniki opravdu pftijde z divodu vyhody vérného
zakaznika.

Vérnému zakaznikovi jsou poskytovany vérnostni slevové karty. Boutique In Style tyto
slevové vérnostni karty také nabizi. Tyto Kkarty také mohou ovlivnit zakaznika
V navstéve prodejny. VEérni zakaznici s témito vérnostnimi kartami navstévuji prodejnu
opakovang, sleduji pfichod nového zbozi. Castokrat nakupuji jen, protoze maji slevovou
karticku, a je to pro né opravdu vyhodné. Vérnostni programy obchodniki jsou v Ceské
republice velmi oblibené, alespoti jednu vérnostni kartu ma 92 procent Cechtl. Ukazal
to prizkum spole¢nosti GfK Czech pro spolecnost MasterCard mezi tisicovkou
respondentd.

Vysoka oblibenost vérnostnich programu je dana tim, ze zakaznikiim mohou poskytovat
fadu vyhod, jako jsou slevy, odmény za ndkupy a specidlni nabidky. Ukdzalo se vSak,
ze lidé by rad¢ji méli vSechny tyto vyhody zakomponované v jeding, a to platebni karté.
Bonusy by tak ziskavali automaticky pii ndkupu, aniz by museli pokazdé hledat
ve svych pfeplnénych penézenkach konkrétni slevoveé karty.42 Vysvétlil Josef Machala

z MasterCard.

Shrnuti kapitoly

Jednim z divoda pro¢ zakaznici vstupuji do prodejny, ma vliv ¢initel reklama, ktera
zakazniky ovlivituje. Zakaznici reaguji na népisy na vykladni skiini,(tato skiin by méla
byt také cCista a pcekné naaranzovand) piikladem mutze byt napis slevy 50 %.
Takeé by tyto napisy méli byt opravdu pravdivé a neméli by klamat zakazniky. Téchto
napisti by také nemélo byt mnoho, protoze by zakazniky spiSe odrazovaly. Dulezity
je také prodejni persondl, ten by mél zdkaznikovi davat rady, byt na néj piijjemny
a také se usmivat. Nepiijemny a arogantni, vlezly prodejce, odrazuje zakaznika
pro vstup do prodejny. Takovy zakaznik, ktery se setkal s takovym
prodejcem, opakované prodejnu nenavstivi. Také je dilezité, aby se zakaznici
Vv prodejné citili dobie. Atmosféra prodejny by méla byt pfijemnd, prodejna by méla
piijemné vonét, méla by v ni znit pfijemna hudba, mélo by v ni byt teplo a také zbozi
by mélo byt vhodné rozmisténo. Velké mnoZstvi zboZi, ve kterém se Spatné vybira, také

muze zakaznika odradit v pfisti navstéve. Je dilezité si také uvédomit, Ze je potieba

*2 Dostupné z: Cesi maj plné pen&Zzenky vérnostnich karet, ztraceji o nich piehled.
http://www.novinky.cz/finance/391817-cesi-maji-plne-penezenky-vernostnich-karet-ztraceji-o-nich-
prehled.html [online]. [cit. 2016-03-22].
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se starat o zakazniky, ktefi navstévuji prodejnu opakované. Nabidnout jim naptiklad
karticku vérného zakaznika, tento zakaznik, ktery bude majitelem této veérnostni karty
bude mit vyhodu napt. 10 % slevu na kazdy nakup, jak je tomu také v prodejné butiku
IS. Hodné zakazniki navstévuje prodejnu z divodli této vyhody slevy, to je také

dulezité si uvédomovat.
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3 Okoli prodejny IN STYLE

V této kapitole se budu zabyvat okolim prodejny butiku IN STYLE. Okolim
prodejny se budu zabyvat z divodu vyzkumné otazky, kterou jsem si stanovila v Uvodu
prace. Piesnéji vyzkumnou otazka, ktera se pta na to, co lezi v okoli prodejny a zda mé
okoli vliv na prodejnu IS. Protoze ma hypotéza zni, ze lidé chodi do prodejny z divodu
kde se prodejna nachazi. Popisu, v jaké prfesné vzdalenosti lezi ostatni obchody.
Obchody lezici v okoli prodejny budu popisovat pomoci vlastni deskripce. Pro méteni
piesné vzdalenosti obchodd budu pouzivat aplikaci google maps v métitku metrt. Budu
se zabyvat ostatnimi obchody, které lezi v blizkém okoli, a také se budu zabyvat
vzdalenosti podobnych butikti s podobnymi vécmi. Dale zjistim, jaké jiné aspekty
kromé obchodl ovliviiuji butik IS. Budu také popisovat celou ulici, ve které lezi tato
prodejna. Také se budu zajimat o ruSnost ulice, blizké kavéarny, salony krasy, a jiné.
Podnik neni izolovan, ale je obklopen vnéjsim svétem, okolim. Okolim rozumime
vse, co je za pomyslnymi hranicemi podniku. Vliv okoli na podnik je zpravidla velmi

silny, zatimco moznost podniku ovliviiovat okoli je spiSe omezena.

Café 7 La Marco
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Obr. 4 — Mapa okoli prodejny Boutique in style

Obr. 4: Mapa Kravaiovi ulice, ve které se nachazi boutique IN STYLE, Dostupny z :
https://www.google.cz/maps/@49.4720742,17.1079801,17.17z

Tato prodejna lezi v Prostéjove, ktery ma pies 50 tisic obyvatel, prodejnu naleznete
v ulici Kravarova, jak jiz mizete vidét a mapé, je pfimou cestou na nameésti T. G.

Masaryka, kde naleznete mnoho kavaren, obchodi s obleGenim, salont, détska
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hrackafstvi, papirnictvi, zlatnictvi, prodej ovoce a zeleniny, obcerstveni. Diky

tomu, ze je ulice Kravafova pfimou cestou na namésti je proto velice rusna.

V nejkratsi vzdalenosti od butiku IS se nachazi obchod se spodnim a loznim pradlem
a to ¢tyfi metry od prodejny. Dal§imi obchody v blizké vzdalenosti jsou: restaurace
Kebabhaus ve vzdalenosti tiech metrti, second hand s obleCenim ve vzdalenosti ¢tyfech
metri od prodejny, pohiebni sluzba ve vzdalenosti dvou metri. V také nejkratsi
vzdalenosti od prodejny butiku IS v Kravarové ulici nalezneme obchod s détskym
oblec¢enim vzdaleny deset metrti od prodejny, také prodejnu se sklenénymi vyrobky ve
vzdalenosti dvanacti metri od prodejny, salon s nehtovou modelaZzi se vzdalenosti
tiinact metrt od prodejny IS, obchod se zdravotni obuvi ve vzdalenosti osmnacti metru,
obchod s ponozkami ve vzdalenosti Sestnacti metrd. Naproti prodejny lezi Zakladni
umélecka Skola ve vzdalenosti patnacti metrti. Dale ve vzdalenosti deseti metrii
od prodejny lezi obchod s plesovymi Saty a také obchod s dekoracemi do bytu
a riznymi dopliiky, prodejna klict, koupelnovych baterii. Ve vétsi vzdalenosti dvaceti

peti metrt lezi jiz druhy obchod se spodnim pradlem.

Na ulici Kravafovu je napojena ulice Fugnerova, lezi ptimo naproti prodejny butiku IS.
V této ulici je mozné nalézt obchod se svatebnimi Saty, ktery lezi dvacet metrd
od prodejny. Kosmeticky salon ve vzdalenosti padesat metrli, restaurace ve vzdalenosti
padesati péti metrt, a také dva no¢ni kluby. Dale zde nalezneme sokolovnu

ve vzdalenosti padesati metri.

Ulice Kravatova napojuje na ulici Palackého, tato ulice je hlavni spojkou mésta.

Na této Palacké ulici lezi obchodni akademie (120 m), zakladni Skola (200 m)
kosmeticky salon 120 m, 2 x autobusova zastavka (200 m), kde MHD svazi cestujici
ze sidlist, kteti chtéji do mésta. Ve vétsi vzdalenosti 300 m lezi také 1ékarna, 300 m
Méstsky Utad, Ceska spofitelna metrti 253. V celém Prost&jové jsou pouze dalsi dva
obchody spodobnym zbozim a to boutique Gianna, ktera lezi na ulici
Plumlovska 17, ve vzdalenosti od boutique IS 185 m, a Damska modda fashion Hit
531 m od prodejny IS. Celé tohle okoli ma vliv na prodejnu. K mym ujistovanym
hypotézam patii, Ze Castokrat, prodejnu navstévuji maminky, které si krati chvile
c¢ekanim na své dit¢ ze zdkladni umélecké Skoly, ze zékladni Skoly Palacké

nakupovanim v butiku. TaktéZz ma vliv kosmeticky salon, do kterého chodi zeny, které
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poté zavitaji do prodejny. Mnohokrat také obchod navstévuji Zeny, kterym se nechce
stat, a mrznou na zastavce, kde ¢ekaji na autobus. Tato ulice ma vyhodu, Ze je hodné
rus$na, prochazi ni mnoho lidi. Nejcastéji lidé navstévuji butik IS od 11:00-13:00, kdy
maji lidé poledni ptestavky a pak az od 15:30 do 16:30 kdy se lidé vraci z prace domu.

Dobrym aspektem je, ze v této ulici ani v blizkém okoli nelezi prodejna, ktera by méla
stejné a ani podobné¢ zbozi. I kdyz vkravafové wulici lezi par obchodi
s oble¢enim, zadny se neda kvalitou poméfit s butikem IN STYLE. Podobna prodejny

lezi az v odlehlé ¢asti mésta.

Shrnuti kapitoly

Prodejna Butik IN STYLE leZi v Kravatové ulici, kterd pfimo napojuje na namésti T. G.
Masaryka, ulici Fugnerovu a Palackou. Na namésti T. G. Masaryka lezi mnoho riiznych
prodejen, kavaren atd. Proto je tato ulice hodné rus$na a denné v ni projde mnoho lidi.
V ulici Kravafové je mnoho obchodt, které jsou potiebné pro Zeny. Proto ni projde
mnoho zen. Dobrym aspektem je, ze v blizkém okoli nelezi zadny obchod s podobnym
oblecenim. Z mé hypotézy, kterou jsem si urcila v tvodu prace tedy plyne, Ze okoli
prodejny ovliviiuje samotnou prodejnu. Ovliviiuje ji tim, ze v okoli jsou Skoly
a sokolovna, kam maminky chodi pro své déti. Cekanim na déti, maminky travi své
chvile nakupovanim v prodejné¢ IS. Autobusové zastavky v okoli prodejny také
ovliviiuji prodejnu. Lidé, ktefi Cekaji na autobus travi své chvile nakupovanim

Vv prodejné IS.
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4 Konkrétni duvody zakazniki pro vstup do prodejny
IN STYLE

V této kapitole se budu vénovat konkrétnim diivodim, které maji zdkaznici pro
vstup do prodejny IS. Prodejnu IS také charakterizuji.
Konkrétni  divody, rozpoznam  kvantitativni metodou, pomoci dotazniku
Vv nejjednodussi podobé, pomoci ankety. Anketu budou vypliovat zdkaznici piimo
v prodejné IS. Dotaznikové Setfeni budu zjistovat piimo v prodejné butiku INSTYLE.
Zékazniky budu vyzyvat k vyplnéni anonymni anketniho listku. Anketa poté bude
vyhodnocena kvantitativni metodou. Vysledky budou dale hodnoceny. V kapitole
budou opravdu zjistény konkrétni divody, které maji zdkaznici pro vstup do prodejny.
Soucasné shromazdim informace o zakladni struktute klientely, coZ doposud v prodejné

butik IS provedeno nebylo.

V této prodejné s nazvem boutiqgue IN STYLE se prodavd vysoce modni damské
oblecéeni, boty a dopliiky. Tento sortiment je dovazen nejvice z Polska, Italie, Francie
Turecka a Ciny. Majitelka firmy je fyzickd osoba, ktera podnika na zakladé
zivnostenského opravnéni. Jejim ¢innosti je velkoobchod a maloobchod. Vlastni vice
jak CGtyfi prodejny se stejnym sortimentem po celé Ceské republice. Déale také vlastni
prodejnu spodniho prédla. Mimo velkoobchod a maloobchod se zabyva dalsi
¢innosti, kterou je prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin. Tuto ¢innost
provozuje ve vlastnim baru v Olomouci.

Tuto prodejnu IS jsem si vybrala z divodu, Ze v ni delsi dobu pracuji jako prodavacka
a také tento butik IS lezi v blizkosti mého bydlisté. Proto, také dobfe znam okoli tohoto

butiku a také jeho klientelu.

4.1 Anketni Setfeni

Na zaklad¢ vlastni hypotézy, jsem si stanovila duvody, pro¢ dnes zakaznici
navs§tévuji prodejnu butik IN STYLE, tyto hypotézy jsem popsala v teoretické ¢asti
a rozpracovala v kapitole 2., nyni se budu zabyvat skutecnymi divody, které dnes
zékaznici maji pro vstup do prodejny. Pro zjisténi skutecnych diivodl jsem si zvolila

anketni listky. V anketnich listcich byly uzaviené otazky, pouze jedna otadzka byla
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oteviena. Z diivodu, aby anketni listek byl rychle vyplnitelny a také, aby nezatézoval
zakazniky. Jednu otevienou otazku jsem si zvolila z divodu rychlej$iho zpracovani dat

a také, aby se mohli zakaznici vyjadfit, z jakého jiného diivodu vstoupili do prodejny IS.

Pro zjistovani divodu, které zakaznici maji pro vstup do prodejny, jsem si stanovila
délku anketniho zjistovani na 3 tydny. Konkrétné od 15. 2. 2016 do 4. 3. 2016. Tento
Casovy interval jsem si urcila z divodu, abych zajistila dostatecny pocet vyplnénych
anketnich listki (tedy minimalné¢ 100 kusu). Stanovila jsem si pocet vyplnénych
anketnich listkii na minimalné 10 za den, abych si byla jista, Ze vyberu v souhrnu
minimalné sto vyplnénych anketnich listkti. Také jsem si vybrala casové obdobi
z diivodu, ze neni ni¢im vyjimecné a obdobi neni ni¢im ovlivnéno. Zakaznici tedy
nemaji divod chodit vice nakupovat. Tedy dohromady bych méla mit vyplnénych 150
anketnich listkd. Tyto anketni listky budou zakaznici vypliiovat na vyzvu prodavacky.

Po patnactém dni v mésici lidé dostavaji své vyplaty a také chodi vice nakupovat, proto
jsem si stanovila datum od patnactého. V prvnich dvou tydnech jsem stanoveny limit
dotaznikd na den dobfie splilovala a dokonce byli zakaznici tak ochotni, Ze mi dotaznikli
vyplnili mnohem vice nad mtj denni limit. Anketni zjiStovani mi naruSily jarni
prazdniny, které trvaly od 29.2 do 4.3.216, kdy maminky nechodily déti zavést
do umeélecké skoly, a ani nakupovat. Dle mého nézoru jsi vzaly dovolené a jely s détmi
na hory nebo n¢kam, kde se jejich déti zabavi. Nicmén¢ i ptes tyden prazdnin jsem
splnila mtj koneény pocet vyplnénych dotaznikti 150 kust. A to jen diky prvnim
dvéma tydnim, kdy mi zdkaznici byli ochotni vyplnit mnohem vice anketnich listkti nad
stanoveny denni limit. Koneény pocet dotaznikt, které mi zakaznici vyplnili, bylo 165.
Pét anketnich listk jsem musela vytadit, z divodu nejasnych odpovédi. Cely prubéh
anketniho zjistovani byl bez problémi. Zakaznici byli velice ochotni, a na vyzadani
nem¢éli problém mi anketni listky vyplnit. U vyzvy k vyplnéni dotaznikii jsem se obcas
I pobavila se zakazniky. Dokonce jsem se s nékterymi zakazniky poznala lépe a také
nektefi zakaznici zacali prodejnu navstévovat i nékolikrat tydné. To svedei

o tom, ze 1 komunikace v prodejné je dtlezita a pfispiva k novym stalym zédkazniktim.
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Ukazka Anketniho listku

Vazené respondenty, vazeni respondenti,
obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni anketniho listku, ktery bude slouzit jako podklad
pro Bakalatskou praci na téma ,,Pro¢ dnes zakaznici navstévuji prodejnu
Dovoluji si Vas rovnéz pozadat o co nejptresnéjsi a pravdivé vyplnéni dotazniku.
Ugast v anketé je anonymni a zaroveii dobrovolna.
Ptedem dékuji za spolupraci.
Studentka Moravské vysoké Skoly Olomouc- obor ekonomika a management.
Spravné odpovédi zakrouzkujte. Zakrouzkujte pouze jednu z uvedenych

odpovédi.

Anketni listek
Jakého jste pohlavi?

a) Zena b) Muz
Jaky je Vas vék?
a) 15-30  b)31-45 c) 46-61 d) 62 a vice

Z jakého diivodu jste navstivil/a prodejnu?

Diivody: a) nakup (cilen¢)
b) Zkraceni dlouhé chvile (¢ekani)
c¢) Zvédavost (necileng, upoutani reklamy, vylohy)
d) Vérny zékaznik (sledovani zbozi)
e) Na doporucéeni nékoho
f) Komunikace (popovidat si)
g) Piijemné prostiedi prodejny
h) Z jiného divodu...........................

Jak casto navStévujete prodejnu IN STYLE?
a) Opakované¢  b) Ojedinéle

Vyhodnoceni anketnich listki

Vyhodnoceni 1. otazky

V prvni otazce jsem se zabyvala pohlavim respondentii. Vyhodnoceni mtizete vidét
na grafu nize.
Tab. 1 — Pohlavi respondentti
Odpovéd’| pocet %
Zena 157 | 98,125
Muz 3 1,875
Zdroj: vlastni zpracovani
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Pohlavi respondentt
Muz

2%

Obr. 5 — Graf, pohlavi respondentt
Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz je to ddmsky butik s damskym sortimentem, nejvétsi podil respondentt je Zen.

Ptesnéji ze 160 respondentii bylo 157 Zen a pouze 3 muzi.

Jeden muz byl v rozmezi véku 15-30 let, vstoupil do prodejny z dtivodu komunikace
a navstévuje prodejnu opakovang. Druhy muz byl ve véku mezi 30-45 let, vstoupil
do prodejny z divodu nakupu a navstévuje prodejnu ojedinéle.

Posledni muz, ktery navstivil prodejnu IS byl v rozmezi veéku 15-30 let a vstoupil
do prodejny z divodu donést svacinu pritelkyni.

Nizky pocet muzi, kteti vstoupili do prodejny, neni piekvapivy, protoze v prodejné
butik IS je zbozi pouze pro zeny. Proto do prodejny IS muzi chodi z diivodu nakupu
naptiklad darku pro pfitelkyni, maminku atd. nebo také z divodu komunikace
s prodavackou, kterou znaji. Moznym divodem, pro¢ prodejnu navstévuje malo
muzl, mize byt divod, Ze v okoli neni Zadny obchod, ktery by nabizel zboZzi
pro muze, napiiklad v okoli neni prodejna s autodopliiky, panskym oblecenim.

To je také dulezité zohlednit.
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Vyhodnoceni 2. otazky

Dalsi otazkou byl vek respondentd.

Rozmezi v€ku jsem si stanovila na:
a) 15-30 b)31-45 C) 46-61 d) 62 a vice

Tab. 2 — V¢k respondenttt

Odpovéd’| pocet %
15-30 35 21,875
31-45 86 53,75
46-61 32 20

62 a vice 7 4,375
Zdroj: vlastni zpracovani

Vék respondentt

62 a vice
4%

Obr. 6 — graf, vék respondentt
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvetsi podil respondentt byl v rozmezi 31-45 lety, v po¢tu jich bylo 86 z celkovych

bylo 35. Mensi podil byl v rozmezi véku 46-61, presnéji 32. Nejméné bylo respondentti

v rozmezi véku 62 a vice, jejich pocet byl pouhych 7. Respondenti ve véku 62 a vice

navs§tévuji nejvice prodejnu z divodu komunikace, protoze dle mého nazoru butik IS

nabizi zbozi pro mladsi v€kovou kategorii.
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Vyhodnoceni 3. otazky

Tteti otdzka se ptala na diivody, ze kterych respondenti navstivili prodejnu.

Dulvody byly:

Vsechny otazky az na jednu byly uzaviené, v oteviené otazce se mohli respondenti

vyjadtit z jakého jiného diivodu, nez jsou uvedeny v pfedchozich moznostech navstivili

prodejnu.

a) nakup (cilen¢)

b) Zkraceni dlouhé chvile (¢ekani)

¢) Zvédavost (necilené, upoutdni reklamy, vylohy)
d) Vérny zakaznik (sledovani zbozi)

e) Na doporuceni nékoho

f) Komunikace (popovidat si)

g) Ptijemné prostiedi prodejny

h) Z jiného divodu...................ooo.ll.

Tab. 3 — Divody respondenti pro vstup do prodejny

Odpovéd’ pocet %
Nakup 33 20,625
Zkraceni dlouhé chvile 8 5
Zvédavost 16 10
Vérny zakaznik 76 475
Na doporuceni nékoho 7 4,375
Komunikace 15 9,375
Pfijemné prostiedi prodejny 2 1,25
Z jiného divodu 3 1,875

Zdroj: vlastni zpracovani

Piijemné
prostiedi D ﬁVOdy

prodejny ., jiného divodu
1%
2%

Komunikace

9%

Na doporuceni

nékoho

4% Zkraceni dlouhé
chvile

5%

Obr. 7 — graf, dtivody respondent pro vstup do prodejny
Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvétsim diivodem, ktery méli respondenti pro vstup do prodejny, byl divod vérny
zdkaznik. Kolonku vérny zakaznik zakrouzkovalo 76 respondentli tedy

48 % z celkovych moznych davodi.

Dalsim velkym divodem byl ndkup a to pro 33 respondentd. Z divodu komunikace
vstoupilo do prodejny piesnéji 15 z celkovych 160 respondentd.

Respondenti, ktefi si vstupem do prodejny zkratili dlouho chvili bylo 8.

Na doporuceni nékoho vstoupilo do prodejny 7 respondenti. Pouhé 2 respondenti
vstoupili do prodejny z divodu piijemného prosttedi prodejny.

Z jiného divodu navstivili prodejnu 3 respondenti.

Jinym divodem byl: respondent jako doprovod nakupujiciho, dalsi respondentka
se prisla zeptat na to, kdy bude dal$i nové zbozi. Posledni respondent, ktery navstivil

prodejnu z jiného divodu, ji navstivil z divodu donést jidlo ptitelkyni prodavacce.

Vyhodnoceni 4. otazky

Otazka Cislo 4 se ptala respondentd, jak ¢asto navstévuji prodejnu:
a) Opakované¢  b) Ojedinéle

Tabulka 4 — Jak ¢asto navstévuji respondenti prodejnu

Odpovéd’ pocet %
Opakovan¢ 118 73,75
Ojedinéle 42 26,25

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak ¢asto navstévuji
respondenti prodejnu

Ojedinéle
26%

Opakované
74%

Obr. 8 — graf, jak ¢asto navstévuji respondenti prodejnu
Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak jiz muzete vidét, opakované navstévuje prodejnu 74% dotazanych respondentu
presnéji 188 dotazanych respondentt, a zbylych 26 % respondentl piesnéji

42 respondentl navstévuji prodejnu ojedinéle.

Nyni se budu zabyvat tim, z jakého diavodu zakaznici vstupuji do prodejny, ktefi
navstévuji prodejnu opakované. Opakované navstévujicich respondenti v souhrnu bylo
118.

Opakovana navstéva z divodi:

Tab. 5 — Duvody respondentt pro vstup do prodejny, kteti navstévuji prodejnu

opakované

Opakované -diivod pocet %

Nakup 19 16,1017
Dlouhé chvile 4 3,3898
Ze zvédavosti 5 4,2373
Vérny zakaznik 71 60,1695
Na doporuceni 2 1,6949
Ptijemné prostiedi 1 0,8475
Komunikace 15 12,7119
Jiny dtivod 1 0,8475

Zdroj: vlastni zpracovani

Navstéva prodejny opakované z

duvodu:
Jiny dGvod

Komunikace 1%

PFl’jerImé, 13%
prostiedi Dlouhé chvile
Na 1% 3%
doporuceni Ze zvédavosti

2% 4%

Obr. 9 — graf, divody respondentl pro vstup do prodejny, ktefi navstévuji prodejnu
opakovan¢
Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice opakované navstévuji prodejnu zakaznici z divodu vérného zakaznika (celych
60 %). Opakovan¢ také nejvice navstévuji prodejnu zakaznici, ktefi vstoupili
do prodejny z divodu nakupu (16 %). Ze zvédavosti pouhé 4 % respondentd. Nejméné
opakované navs$tévuji prodejnu zakaznici, ktefi vstupuji do prodejny z duvodu

ptijemného prostredi (1 %) a také z jiného davodu.
Popis soucasné klientely

Vérni zakaznici

Zde se budu zabyvat vérnymi zakazniky, protoZe jejich podil byl 48% z celkovych
vSech dvodu.

Nejvetsi podil klientely vérnych zakaznika (54%) je postaveny na Zenach v rozmezi 31-
45 veéku. Vtomto rozmezi veéku je 45 vémych zakaznic z celkovych
76 respondentil, ktefi zakrouzkovali, Ze jsou vérnymi zékazniky. Z téchto 45 vérnych
zakazniki navs§tévuje prodejnu opakované 44 zakaznikd.

Druhy nejvétsi podil (22 %) je postaven na Zenach v rozmezi 15-30 véku. Zen, které
jsou v tomto véku je vérnych zakaznic pouhych 8 a opakuji navstévu prodejny vSechny.
Treti nejvetsi podil je mensi od piedchoziho o pouhé dvé procenta, tedy 20 % Zen bylo
vrozmezi véku 46-61. Vtomto ve&€ku je vérnych zakaznic 20 z celkovych
65 respondentl, kteti odpovédéli, ze jsou stalymi zakazniky. VSech dvacet zakaznic

navstévuje opakované prodejnu.

Vstup do prodejny s cilem nakoupit
Druhym nejvétsim divodem pro¢ zakaznici vstoupili do prodejny, byl ndkup. Bylo jich
21% z celkovych duvodda, které byli na vybér.

Nejcastéji do prodejny vstupovali za cilem nakupu zeny v rozmezi véku 31-46.
Téchto Zen vrozmezi véku bylo 15. Ztéchto patnacti Zen opakované navstévuje
prodejnu pouze 9 zen.

Zen v rozmezi véku 15-30, které vstupovali do prodejny z diivodu nakupu bylo
10  zcelkovych 33  respondentl, ktefi odpovédéli  stejnou  odpovéd.

Pouhych 5 respondentt vstupuje do prodejny opakované.
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Zvédavost
Tretim nejvétsim divodem, pro¢ zdkaznici vstoupili do prodejny byla zvédavost
(10 % z celkovych moznych odpovédi). Kolonka v anketnim listku zvédavost dale také

obsahovala necileny nakup, upoutani vylohy, reklamy.

Ze zvédavosti nejvice vstupovaly do prodejny zeny v rozmezi véku 15-30 a 31-45
ve stejném poctu.

Ze zvédavosti do prodejny vkrocilo 7 Zen v rozmezi véku 15-30, pouze tii Zeny z téchto
osmi navstévuji prodejnu opakované.

Ze zvédavosti zen v rozmezi véku 31-45, vkrogilo do prodejny 7. Zadné z téchto Zen

nenavstévuje prodejnu opakovang.

Shrnuti kapitoly

Kdyz shrnu anketu, samotna tvorba ankety mi zabrala 8 hodin préace, protoZze jsem
se opravdu snazila pfijit na opravdové divody, které dnes zakaznici maji pro vstup
do prodejny. Zékazniky v prodejné IS jsem nabadala jenom ja k vyplnéni anketnich
listkd,, proto si mizu byt jista, ze anketni listky jsou opravdu vyplnéné zakazniky.
Kolegyné, kterou jsem poprosila o pomoc pii nabadani zdkaznikii na vyplnéni ankety
mi pomoc schvalila, ale zdkazniky nenabadala, a proto od ni Zadné anketni listky nebyly
vyplnéné. Jelikoz v prodejné prodavdm pouhé 3 hodiny denné stanoveny pocet
anketnich listki jsem zvladla sesbirat. Takové anketni Setieni probihalo v prodejné IS
poprvé a také bych doporucovala jednou za 5 let anketni Setfeni zopakovat pro zjiSténi
dtvodt, pro¢ dnes zakaznici navstévuji prodejnu IS a také pro zjisténi klientely. Dle
mého nézoru se miize klientela Casem zmenit.

Vsechny hypotézy, které¢ jsem uvedla v teoretické ¢asti, opravdu odpovidaji skutecnosti,
nekteré vice a nékteré méne. Predpokladala jsem, ze nejCasteji lidé navstévuji prodejnu
z divodu dlouhé chvile. To jsem se mylila, protoze z celkového poctu respondenti
(160) odpovédélo na otazku, ktera byla, pro¢ navstivili prodejnu, byla z divodu dlouhé
chvile pouze 8 respondenti. Velice m¢ piekvapilo mnozstvi odpoveédi respondenta
vérny zakaznik, kterych bylo 76. Protoze jsem si myslela, Ze nejsou vérnymi zakazniky,
ale jen navstévuji prodejnu z dlouhé chvile. Pfikladem jsou maminky, které chodi
vyzvednout své déti z umélecké Skoly, sokolovny nebo zakladni skoly. Respondentky

Casto Cekajici na své déti se staly po delsi dobé stalymi zakazniky. Tyto respondentky
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odpovidaji 1 véku vérnych zdkaznikl. Nejvice jsou ve veku 31-45 (pfesnéji 45

z celkového poctu vérnych zdkaznic) a 46-61 (20 z celkového poctu vérmych zakaznic).

Ptedpokladala jsem, Ze hodn¢ zakaznikl navstévuje prodejnu z divodu upoutani vylohy
nebo reklamy (butik IN Style méa opravdu krasn¢ naaranzované vylohy, zbozi dobie
rozlozené), ale takovou odpovéd’ zakrouzkovalo pouhych 16 respondentt z celkovych
moznych odpovédi. Je také dulezité si uvédomit, ze tyto respondentky navstévuji
prodejnu butik IS ojedin¢le. To vede k domnénce, zda je vyloha opravdu dobie
naaranzovana a rozvrzena. JelikoZ je nejvétsi podil klientely (54%) vérnych zakaznikt
postaveny na Zenach v rozmezi 31-45 véku, bylo by dobré se zaméfit na pravé na tuto
veékovou kategorii. Pfesnéji do vykladni skiin¢ vkladat zbozi vhodné pro tuto vékovou
kategorii. Z divodu piijemného prostiedi vkrocili do prodejny pouze 2 zakaznici.
To miize naznacovat to, zda prostiedi je opravdu tak pékné jak si myslime. Otazkou
muze byt, zda jsou dobie zvolené barvy v prodejné, zda hudba v pozadi neni pfili§
vyraznd nebo naopak nevyraznd, zda se Vv prodejné zakaznikim dobie nakupuje.
Myslim si, ze by se méla pani majitelka prodejny nad témito vécmi vice zamyslet

a snazit se je zdokonalovat k tomu, aby se libily zakaznikiim a né jenom ji.

Z diivodu komunikace do prodejny vkrocilo jen 15 respondentl z celkovych 160, coz
jsem neptedpoklddala. Ptedpokladala jsem vétsi Cislo respondentl, kteii vkrodili
do prodejny z divodu komunikace. ProtoZze Casto za moji kolegyni chodi kamaradky,
které v prodejné travi dlouhé chvile i celé dny. Ztohoto davodu jsem
si myslela, ze chodi komunikovat. Z anketniho prizkumu jsem jiz poznala, ze i kdyz
s kolegyni komunikuji, obvykle zde i nakoupi. Takovym respondentkdm byla ptedné;si
odpovéd’ na otazku, pro¢ vstupuji do prodejny, z divodu vérného zakaznika. Tyto vérné
zékaznice jsou stejné staré jako moje kolegyné, proto vice komunikuji a vice se znaji.
Tady je dualezité vSimnout si, ze prodava¢ v prodejn€ je opravdu dulezity a ovliviiuje
celou prodejnu. Kolegyné se chova piijemné, pratelsky, je kamaradska, proto si ziskala
velkou klientelu. Proto je i komunikace v prodejné dulezita, a je dulezité zakazniky
nabddat ke komunikaci. Nabadani zakazniki ke komunikaci vede k navazani
vztahu, které vede k ¢astému vstupovani do prodejny. Dalo by se fict, Ze za hodné

veérnych zakaznikd muze prodejce.
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Z7.avér

Na zacatku své bakalaiské prace jsem si stanovila zjistit, pro¢ dnes zédkaznici navstévuji
prodejnu butik IN STYLE a také popsat souc¢asnou klientelu butiku IS.

Zjistila jsem, Ze prodejnu nejvice navstévuji z divodu vérného zdkaznika, coz me velice
piekvapilo, 48 % dotdzanych respondentd. DalSim nejvétSim diivodem, ktery méli
zadkaznici pro vstup do prodejny byl nékup, ptesnéji 21 %. Jednim dal$im nejvétSim
davodem byla zvédavost, presnéji 10 % dotazanych respondentii. Z divodu komunikace
do prodejny vstoupilo do prodejny pouze 9 % dotazanych. Coz jsem nepiedpokladala.
Soucasnou klientelou prodejny butik IN STYLE jsou zeny v rozmezi 31-45 (54 %),
z téchto Zen je 45 vérnych zékaznic, 44 navstévuje prodejnu opakované. Dale Zzeny
v rozmezi 15-30 véku (22 %), zde je vérnych zakaznic pocet 8 a vSechny navstévuji
prodejnu opakovang.

Dle mého nazoru se mi povedlo zjistit, pro¢ dnes zakaznici navstévuji prodejnu butik IN
STYLE a také popsat soucasnou Klientelu. Tyto vysledky mé upiimné pickvapily.
Ma hypotéza, kterou jsem uvedla v avodu prace, ze zakaznici chodi do prodejny
z divodu cekani a také volné chvile, protoze se v okoli prodejny vyskytuje mnoho
aspektt, které tyto zakazniky ovliviiuji napf. Skoly- maminky, které chodi do prodejny
z diivodu c¢ekani na své déti. Tato hypotéza byla vyvracena, protoZe z divodu cekani
vstoupilo do prodejny pouze 5 % dotazanych respondenti. Muzu tedy
fict, Ze okoli, kde prodejna stoji ji neovliviiuje. Jedna z hypotéz také byla, ze stalych
zakaznikl neni mnoho. Tato hypotéza byla také vyvracena. Také jsem predpokladala,
ze do prodejny vstupuje hodné zékaznic z divodu komunikace, ale také jsem se mylila.
I kdyZ v prodejné zakaznice komunikuji, vstupuji vzdy do prodejny z divodu vérného
zédkaznika, nakoupit. Tedy zakaznice chodi do prodejny opravdu nakupovat a né
komunikovat, jak jiz jsem si myslela. Ale dle mého nézoru Castokrat vice komunikuji
nez nakupuji, a Ztoho plyne, Ze i komunikace v prodejné¢ IS je velice dulezita.

A je dulezité si to uvédomovat a navazovat vztahy mezi prodejcem a zakaznikem.

Moje bakalafska prace mé velice bavila, protoze zvolené téma se tyka mého konicku
a zaroven mé brigady. Pracuji v prodejné butik IN STYLE jiz 2 roky a mim konickem
je také zabyvéani se vysoce modni modou, kterou butik IS nabizi. V pribéhu psani mé
prace, jsem se piesunovala také zrole prodavacky do role zékaznika. Az jiz jsem

se presunula do role zdkaznika, zacala jsem pozorovat vSechny aspekty, které zakazniky
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ovliviiyji pro vstup do prodejny. Takové mysleni presunout se do role zakaznika mé
nikdy nenapadlo. Premyslet nad tim, jak je dulezité rozvrzeni prodejny, jak je dulezita
také Cistota, a barvy, hudba zpovzdali, také samotnd vykladni skiin. Jak zakaznika
ovlivituji napisy, slevy, nabidky slevovych karticek atd. Timto jsem se naucila
ptesunovat se do jinych roli, také jsem se naucila sestavit anketu v praxi. Anketni
zjistovani mi vzdy délalo problém. Z divodu, ze jsem si myslela, ze takové anketni
Setfeni zdkazniky otravuje a je jim to nepiijemné. A také z diivodu, ze se nerada lidem
vnucuji a takové anketni Setfeni mi pfislo jako vnucovani. Po zkuSenosti anketniho
Setfeni v butiku IN STYLE jsi, dovoluji fict, ze tyto zabrany, ze se vnucuji, byly
odbourany a to zduvodu, ze zakaznici, kteti mé anketni listky na vyzadani
vypliovali, byli velice ochotni a pfijemni. Coz mé velice piekvapilo. Také jsem
se Castokrat se zdkazniky bliZze sezndmila a také zacali prodejnu navsStévovat Castéji.
Tim jsem zjistila jak je komunikace dilezita i pro prodejnu. Dalo mi to také vlastnost
nespoléhat se na ostatni, protoze z divodu, Ze v prodejn¢ prodavam pouze 3 hodiny
denné, pozédala jsem kolegyni, se kterou se stfiddm, aby nabddala zikazniky
K vypliiovani mych anketnich listkii k bakalaiské praci. Kolegyné nebyla ochotna
nabadat zédkazniky k vyplnéni mého anketniho Setfeni, z tohoto divodu jsem musela
na vSechny vyplnéné anketni listky zékazniky nabadat sama. Z tohoto divodu jsem

si také jista, Ze vSechny anketni listky byly vyplnény opravdu zakazniky.

Dospivam tedy Kk vysledku, Pro¢ dnes zakaznici nav$tévuji prodejnu IN STYLE
z anketniho Setfeni. Navstévuji prodejnu nejcastéji z divodu vérného zdkaznika
a nadkupu. Moje hypotéza, Ze zdkaznici navstévuji prodejnu z divodu umisténi prodejny
byla vyvracena. Tedy skoly, salony, zastavky neovliviiuji prodejnu. Protoze pouhych
5 % zakaznikt uvedlo, ze navstivilo prodejnu z ¢ekani- dlouhé chvile.

Klientelou butiku IN STYLE jsou zeny ve véku 31-45 lety.

Doporucuji tedy pani majitelce prodejny, aby se zaméfila na tuhle v€kovou kategorii.
Aby nabizela zbozi vhodné téhle v€kové kategorii, nechala aranzovat vylohy vhodné
pro kategorii. Aby také d¢lala rizné akce pro vérné zakazniky.

Malé procento respondentii vstoupilo do prodejny z divodu piijemného prostredi
prodejny, proto by se pani majitelka méla zamyslet nad rozlozenim zbozi
Vv prodejng, nad barvami, které jsou uvniti prodejny, vini v prodejné a také se zamyslet
nad hudbou, kterd zni v prodejné. Také by bylo dobré se zamyslet nad vykladni

skiini, zda je dobie rozpoloZena, uspoiadand, zda napisy na vyloze jsou logické.
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A to zdivodu, Ze do prodejny vstoupilo malé mnozstvi respondentli z divodu
zvédavosti a upoutdni reklamy, vylohy (pouhych 10 9%). Pfedpokladala
jsem, Ze vykladni skiin a napisy na vykladni skiini by mély vice ovliviiovat zakazniky.
Zamyslet se nad tim, Ze velké mnozstvi respondenti (10 %) vstoupilo do prodejny
z diivodu komunikace. Uvédomit si, ze i komunikace v prodejné je dulezita. Nabadat
prodavacky, aby vice komunikovaly se zakazniky. Zakaznici maji zajem o komunikaci,
jak jiz plyne z anketniho Setieni. Pfi nabadani zakaznikG k vyplnéni ankety, chtéli
zékaznici vice komunikovat. Mnohokrat jsem se s nimi velice pobavila a néktefi také

zacali prodejnu navstévovat nékolikrat tydné, jak jsem jiz zminovala.

Dle mého nazoru, by se na této bakalaiské praci dalo dale pokracovat. Bylo by zajimavé
zjistit, zda stali zakaznici (nez se jimi stali) byli ovlivnéni umisténim prodejny.
Napiiklad maminky, které¢ chodily pro déti do Skoly byly ovlivnény
prostfedim, ale casem se staly stalymi zdkazniky. V mém anketnim Setfeni
uvedly, ze jsou vérné zdkaznice, ale da se fict, ze je ovlivnilo okoli (Skoly). Také
by se prace dala dale rozvijet z pohledu sortimentu, zda je sortiment vyhovujici, co by

si zakaznice pialy, z pohledu toho, zda jsou spokojeni s prodavackami, cenami atd.
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Prace se zabyva divody pro¢ dnes zdkaznici navstévuji prodejnu IN STYLE a také
soucasnou klientelou. Diivody jsem si stanovila ze svych hypotéz. Opravdové diivody

jsou zjistény pomoci ankety. Vysledky jsou vyhodnoceny a také srovnany. Klientela

vyhodnocena z anketniho Setfeni.

The work deals with the reasons why today, customers visiting the store IN STYLE and
current clientele. The reasons | have set out from their hypotheses. The true reasons are

identified through a survey. The results are evaluated and compared. The clientele

assessed from the questionnaire survey.

47



Seznam literatury a prameny

BELOHLAVKOVA, Véra. Rukovét zacinajiciho prodejce, jak se stat dobrym
obchodnikem, 1. wvyd. Praha: Grada publising, a. s., 2009. 128 s.
ISBN 978-80247-6543-3

DE VITO, Joseph A. Zéklady mezilidské komunikace. 1. vyd. Praha: Grada publishing,
spol. sr. 0., 2001. 420 s. ISBN 80-7169-988-8.

DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, a VVan den Bergh, Joeri. Marketingova
komunikace, 1. vyd. Praha: Grada publishing, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

HAVLICKOVA, Daniela. Metodika, kompetence, kvalita, kvalifikace, (sebe)koncepce,
1. Vyd. Praha: Narodni institut pro dalsi vzdélavani, 2015, 526 s. ISBN 80-874-4950-9.

HAMMOND, Richard. Chytre vedend prodejna, jak mit vice zdkaznikii a vetsi trzby,
2. vyd. Praha: Grada publishing, a.s., 2012. 200 s. ISBN 978-80-247-4162-8.

JIRINCOVA, Bozena. Efektivni komunikace pro manaZery, 1. vyd. Praha: Grada
publishing, a. s., 2010. 144 s. ISBN 978-80-247-1708-1.

KARLICEK, Miroslav, a KRAL, Petr. Marketingova komunikace, jak komunikovat
na nasem trhu, 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s, 2011. 224 s.

ISBN 978-80-247-3541-2.

KOTLER, Philip, a KELLER, Kevin, Lane. Marketing management, 12. vyd. Praha:
Grada publishing,.a.s, 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum, 1. vyd. Praha: Grada
publishing, a.s. 2006. 280 s. ISBN 80-247-0966-X.

48



MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi, 2. vyd. Praha: Grada
publishing, 2010. 328 s. ISBN 80-247-0650-4.

SCHIFFMAN, Leon G., KANUK, Leslie Lazar. Nakupni chovani. 1. vyd. Brno:
Computer press, 2004. 623 s. ISBN 80-251-0094-4.

SAUEROVA, Markéta, SPACKOVA, Klara, a NECHLEBOVA, Eva. Specialni
pedagogika vpraxi, 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2012. 248 s.
ISBN 978-80-247-4369-1.

VETESKA, Jaroslav. Mediace a probace v kontextu socualni andragogiky, 1. vyd,
Praha: Wolters Kluwer, a. s., 2015. 252 s. ISBN 978-80-7478-898-7.

VYBIRAL, Zbyn&k. Psychologie komunikace, 2. vyd. Praha: Portal, 2009. 320 s.
ISBN 978-80-7367-387-1.

VYMETAL, Jan. Privodce iispésnou komunikaci, Efektivni komunikace v praxi,
1. vyd. Praha: Grada publishing a., 2008. 328 s. ISBN 978-80-247-2614-4.

VYSEKALOVA, lJitka, a MIKES, Jiii. Reklama , jak délat reklamu, 3. vyd. Praha:
Grada publishing a.s., 2010. 208 s. ISBN 978-80-247-3492-7.

Dostupné z: Cesi a reklama, http://www.factum.cz/aktuality/aktualita/cesi-a-reklama-
2015 [online]. 2015 [cit. 2016-03-15]. Dostupny z WWW:

http://www.factum.cz/aktuality/aktualita/cesi-a-reklama-2015

Dostupné z: Cesi maj plné penézenky vérostnich karet, ztraceji o nich piehled.
http://www.novinky.cz/finance/391817-cesi-maji-plne-penezenky-vernostnich-karet-
ztraceji-o-nich-prehled.html  [online]. [cit. 2016-03-22] Dostupny z  WWW:
http://www.novinky.cz/finance/391817-cesi-maji-plne-penezenky-vernostnich-karet-
ztraceji-o-nich-prehled.html

Dostupné z: https://www.google.cz/maps . [cit. 2016-03-22]. Dostupny z WWW:
https://www.google.cz/maps/place/Krava%C5%990ova,+796+01+Prost%C4%9Bjov/ @4

49


http://www.factum.cz/aktuality/aktualita/cesi-a-reklama-2015
http://www.factum.cz/aktuality/aktualita/cesi-a-reklama-2015
http://www.factum.cz/aktuality/aktualita/cesi-a-reklama-2015
http://www.novinky.cz/finance/391817-cesi-maji-plne-penezenky-vernostnich-karet-ztraceji-o-nich-prehled.html
http://www.novinky.cz/finance/391817-cesi-maji-plne-penezenky-vernostnich-karet-ztraceji-o-nich-prehled.html
http://www.novinky.cz/finance/391817-cesi-maji-plne-penezenky-vernostnich-karet-ztraceji-o-nich-prehled.html
http://www.novinky.cz/finance/391817-cesi-maji-plne-penezenky-vernostnich-karet-ztraceji-o-nich-prehled.html
https://www.google.cz/maps/place/Krava%C5%99ova,+796+01+Prost%C4%9Bjov/@49.472512,17.1080693,17z/data=!4m2!3m1!1s0x471257443cc71375:0xcc6e6e499539d77f

9.472512,17.1080693,17z/data=14m213m111s0x471257443cc71375:0xcc6e6e499539d7
7f.

Dostupné z: Hovorka, J., Do obchodu pro informace tézko, prodavaci nevédi,
http://www.mesec.cz/clanky/do-obchodu-pro-informace-tezko-prodavaci-nevedi/
[online]. [cit. 2016-03-22]. Dostupny z WWW: http://www.mesec.cz/clanky/do-

obchodu-pro-informace-tezko-prodavaci-nevedi/

50


http://www.mesec.cz/clanky/do-obchodu-pro-informace-tezko-prodavaci-nevedi/
http://www.mesec.cz/clanky/do-obchodu-pro-informace-tezko-prodavaci-nevedi/
http://www.mesec.cz/clanky/do-obchodu-pro-informace-tezko-prodavaci-nevedi/

Seznam obrazku

Obr. 1 — Zakladni schéma interpersonalni KOmunikace............c.ccoeovieiiineneneisnnene 11
Obr. 2 — Dimenze atmoSTery V prodejne..........cccccveveeveiiieiieiiese e e 24
Obr. 3 — Vztah mezi atmosférou v prodejné a chovanim zakaznik...........c.ccccccevveiennnn. 24
Obr. 4 — Mapa-Kravarova ULICE. .........cciiiiiiiiieie it 30
Obr. 5 — Graf, pohlavi reSpONdentll...........c.cecuereeriieiiiierieeie et eees 36
Obr. 6 — Graf, VEK reSPONAENtlL..........ccveeviieuieiieriecieeieeieseese e e e sre e 37
Obr. 7 — Graf, divody respondentti pro vstup do prodejny.........ccceevveverieerveseeriesieennnns 38
Obr. 8 — Graf, jak casto navstévuji respondenti prodejnu............cceecveevvrieerverenieeneenenns 39

Obr. 9 — Graf, divody respondentti pro vstup do prodejny, ktefi navstévuji prodejnu

OPAKOVANE. ...ttt e e r e 40

51



Seznam tabulek

Tab. 1 — Pohlavi reSpondentil............cc.ecieruieiiiieiiieiecieeie et enes 35
Tab. 2 — VEK reSPONAENTL.......ccueeiiiiieiieeieeiieie ettt ettt et ae e ereeaeeaeeneeras 37
Tab. 3 — Divody respondentii pro vstup do prodejny.......c..cceeeevueeeevreevieeieeeeereeceennens 38
Tab. 4 — Jak Casto nav§tévuji respondenti prodejnu............cceeeveerveeeeriienieenesieesieeseeneenns 39

Tab. 5 — Divody respondentti pro vstup do prodejny, kteti navstévuji prodejnu

0] 0T 0} s LT TSRO P R OPR 40

52



Seznam priloh

Ptil. 1 — Vné&jsi vzhled prodejny IN STYLE........ccooiiiiiiiiiiiiieeee e 55
Ptil. 2 — Vnitini vzhled prodejny IN STYLE........coccoiiiiiiiiiiece e 55
Ptil. 3 — Vnitini vzhled prodejny IN STYLE.........cccoiviiiiiiiieieeeeeeceee e 56
Ptil. 4 — Vérnostni karta prodejny IN STYLE.......cccooooiiieiieeeeeeeeee e 56

53



P¥ilohy

54



P1il. 1 -Vné&jsi vzhled prodejny IN STYLE

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfil. 2 -Vnitini vzhled prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptil. 3 — Vnitini vzhled prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani

Piil. 4 - Vérnostni karta zakaznika

ViP karta z:’a\(aznika
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Zdroj: vlastni zpracovani
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