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Merchandising

Souhrn

Soucasné vyzkumy dokazuji, ze vétSina ndkupi probihad neplanované a zédkaznik se ¢asto o
koupi rozhoduje az v misté prodeje. Tato prace se zamétuje na oblast podpory prodeje
zvané Merchandising. Merchandising je ¢ast marketingové komunikace, je orientovan na
zédkaznika a na jeho zamérné ovlivilovani pfi ndkupu v maloobchodnim prostiedi.
Diplomova prace analyzuje a ovéfuje ucinnost merchandisingu Vv prodejné ,,Vino a
Destilaty v Usti nad Labem. V této maloobchodni prodejné byl proveden vyzkum
Z pohledu zdkaznika. Cilem prace bylo zhodnoceni soucasného stavu merchandisingu
Vv prodejné ,,Vino a Destilaty a chovani zdkaznika pii ndkupu dané¢ho zbozi a na zékladé
vysledki vyzkumu navrhnout relevantnich doporuceni. V teoretické casti je priblizena
oblast marketingu, chovani zakaznika a vymezen pojem merchandising. Pojem
merchandising je také uveden v S$irSich souvislostech. Prakticka ¢ast se zabyva realizaci
vlastniho vyzkumu, sbéru dat a jejich naslednym zhodnocenim. Na zaklad¢ vyzkumu je
vyhodnoceno vnimani prvki merchandisingu v prodejné. Zavér diplomové prace obsahuje

navrhy a doporuceni pro zvySeni spokojenosti zakaznik.

Kli¢ova slova: Merchandising, Marketing, Marketingovy mix, Podpora prodeje, Zakaznik



Merchandising

Summary

The recent studies show that the majority of purchases are made spontaneously and the
customers often make their decisions directly at the point of sale. This work focuses on the
area of sales promotion called merchandising. Merchandising is part of the marketing
communication and it is focused on deliberate influencing of the customer in a retail
environment. The thesis analyses and verifies the effectiveness of in-store merchandising
"Vino a destilaty" in Usti nad Labem. The research was conducted from the perspective of
the customer. The main aim was assessment of the current state of merchandising in the
store, with special focus on the consumer behavior. Based on the research results relevant
recommendations were proposed. The theoretical part is dedicated to marketing, customer
behavior and defines the main concept of merchandising, which is also introduced in a
broader context. The main focus of the practical part was my own research, data collection
and their subsequent evaluation. From the results, the perception of the merchandising
elements in the store was evaluated. Finally, the suggestions and recommendations which

should improve the customer satisfaction were proposed.

Keywords

Merchandising, Marketing, Marketing mix, Sales Support, Customer
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1. Uvod

Motivace nakupniho chovani je velky fenomén, ktery se neustale vyviji. Jedna se o
jedno z klicovych témat, kterym se zabyvéa psychologie spotiebitele. Clovék se nachazi
Vv prostiedi, které je ptfesycené podnéty, které ho vybizi k ndkupu daného zbozi. Pro
zadanou reakci. Toto se stava jednim z divodd, pro¢ dochazi ke zméné marketingové
komunikace.

V dnesni dob¢ zvySujiciho se konkuren¢niho boje je pro firmy slozité udrzet svou
konkurenéni vyhodu a postaveni na trhu. Ziskani potencidlniho zakaznika a nasledna
preména na zakaznika stalého se stava pro maloobchody klicem k uspéchu. Pozornost
maloobchodniki je stdle vice orientovana na zdkaznika, a ten se tak stdva pro spolecnost
zasadnim.

Jednim z divodu, pro¢ vétSina ndkupl probihd neplanované a pro¢ se zakaznik
rozhoduje az v misté prodeje, je Siroky sortiment, ve kterém je ¢im dal téz$i se orientovat.
Diky tomu se zde nachdzi prostor pro maloobchodni prodejce, ve kterém se prodejni
plocha stava idedlnim marketingovym ndstrojem, jak pro maloobchodniky, tak pro
vyrobce, vyuzit jeden z nastroju podpory prodeje. Jednim z kli¢t Gspéchti mize byt pro
prodejnu tzv. merchandising. Jinymi slovy strategicky zplisob uspotadani mista prodeje
s cilem ovlivnit zdkaznika a pfimét ho k ndkupu daného zboZi. Spravné vystavené zbozi
silné¢ ovlivituje zédkazniky a zvySuje se jeho dostupnost a nasledné pak roste obrat a zisk
z prodeje. Merchandising zarucuje, Ze bude dané zbozi ve spravny Cas, na spravném misté
a také za spravnou cenu.

Velmi vyznamnym prvkem merchandisingu je druhotné umisténi vyrobkd do
prenosnych nebo akénich stojani. Prodejci umisténim vyrobku v obchodé¢ na dalSim misté
nez je klasicky regéal nohou kontakt s vyrobkem a tim zvysit své prodeje. Lze dosahnout

nartistu prodeji az o 60 %.
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2. Cil a Metodika

1.1. Cil

Cilem diplomové prace je ovéfit GCinnost merchandisingu a zhodnotit chovani
zakaznika pfi ndkupu konkrétniho druhu zbozi a to vina, sekti, ¢i lihovin v prodejné ,,Vina
a Destilaty*, kterd se nachazi v Usti nad Labem. Prozkoumani vlivu merchandisingu
zpravidla patii k stézejnim faktorim uspéSnosti maloobchodniho prodeje. Proto vysledky
vyzkumu budou tvoftit vychozi predpoklady pro doporuceni, ktera by méla vést ke zlepSeni
prehlednosti prodejny a K vyss§i Grovni merchandisingu. Navrhy by také mély piispivat

k vétsi spokojenosti zakaznikd.

Dil¢i cili jsou:
» zhodnoceni merchandisingu ve vybraném maloobchodnim prostiedi
» zhodnoceni faktori, které nejvice ovliviluji zdkazniky pti ndkupu
» navrhy na zlep$eni stavajiciho stavu merchandisingu
= zlepSeni propagace zony s ,,exkluzivnimi viny*

» navrh na zlepSeni kvalifikace prodejniho personalu

1.2. Metodika

Diplomova prace je zpracovana na zakladé sbéru sekundarnich dat, tedy studiem
a zpracovanim vybrané odborné literatury a internetovych zdrojl. StéZejnim metodickym
postupem je analyza a syntéza ziskanych vysledki. Empirické metody vyuzité pfi
zkoumani, jsou pozorovani a nestandardizované rozhovory se zdkazniky a persondlem
dané prodejny. Pro kvantitativni vyzkum je vyuZit dotaznik, ktery je sestaven na zakladé
ziskanych dat z pozorovani a rozhovort.

Vybrané informace na sebe navazuji a utvaii logicky celek. V praktické Casti je
pouzita popisna analyza prodejny ,,Vino a Destilaty v Usti nad Labem, pii které je

spolecnost pfedstavena a stru¢né charakterizovana jeji ¢innost.
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Pozorovani

Pozorovani prodejny probihalo pfed rozhovory a dotaznikem k seznameni
sprodejnou a zjisténi aktualniho stavu merchandisingu v prodejné. Na zakladé
vypozorovanych faktd jsou kladeny dotazy prodavaéce prodejny a nasledné péti vybranym

zakaznikim.

Rozhovory

Nejprve probehl nestandardizovany rozhovor s prodavackou prodejny, kde byly
zodpovézené dotazy na nékolik nejasnych fakti ohledné uspotfadani prodejny
a podrobné;jsi specifikace urcitych zon v prodejné.

Nésledné probéhlo pét nestandardizovanych rozhovort se zdkazniky dané prodejny.
Cilem bylo zjistit, jak zakaznik postupuje prodejnou pii vybéru vina a jaké faktory ho pii

nakupu vina ovliviuji.

Dotaznik

Dotazovani probihalo pomoci anonymniho dotazniku, ktery byl tvofen 22
otazkami. Dotaznik byl propagovan on-line formou skrz server Survio.com. Na dotaznik
odpovéd€lo celkem 82 nihodnych respondentli, ktetfi alespoii jednou navstivili danou
prodejnu.

V dotazniku byly vyuZity dvé filtrani otazky. Filtrani otdzky byly nastaveny
vzhledem k faktortim, které mohou ovliviiovat chovani zakaznika pfi nakupu. Jedna z nich
rozdélovala respondenty dle toho, jakou méli motivaci k nakupu. Tato otazka rozdé€lovala
respondenty na ty, ktefi nakupuji vino pii bézném nakupu, ktefi chtéji vino na
oslavu/vyro¢i a ty, ktefi kupuji vino jako darek. Podle této filtracni otazky byly
zhodnoceny a znazornény odpovédi nasledujicich sedmi otdzek. Druhd filtraéni otazka
rozd€lovala zdkazniky na stalé a nestalé. Podle této otazky bylo zhodnoceno nasledujici tii
otazky. Dotaznik mé¢l bliZze charakterizovat béZného zékaznika, jeho chovani pii nakupu,
schopnost orientace v prodejné a jeho nakupni preference. Na zaklad¢ téchto poznatkil jsou
vybrana relevantni doporuceni, kterd zpiijemni ndkup zdkaznikd a také bude zvySovat

frekvenci ndvstév v prodejné.
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2. Marketing a komunikace

Marketing je relativné mlady a rychle se rozvijejici obor, ktery byl objeven kolem
roku 1910 v USA, kde mél za cil stimulovat poptivku v dobé hospodaiské krize.
Marketing je spoleCensky a fidici proces, ktery se vétSinou zaméfuje na uspokojovani
potfeb a pfani zdkaznika pfi soucasném dosahovani dalSich cilti subjektu. K rozsiteni
aplikacniho pole marketingu dochazi postupné. Nejprve uplatiiovaly marketingovou
koncepci firmy vyrabéjici vyrobky kratkodobé spotieby (potraviny, kosmetické produkty),
nasledovali vyrobci produktii dlouhodobé spotieby (automobily, elektronika), producenti
sluzeb (banky, cestovni kancelafe), obchodni firmy (obchodni domy, supermarkety),

vyrobci primyslovych produkt. [1]

1.1. Marketingovy mix

Marketing vnima zdkaznika jako stfed, ke kterému se upinaji veskera rozhodnuti
tykajici se marketingového mixu. [15]
Prakticka konkretizace marketingového zaméfeni firmy je uzce spojena s tvorbou
a vyuzivanim nastroji marketingu s tzv. marketingovym mixem. Marketingovy mix je
znamy téz pod zkratkou ,,4P*, tuto zkratku poprvé pouzil E. Jerome McCarthy ve své knize
Marketing. Nasledn¢ marketingovy mix zpopularizoval Philip Kotler, ktery s McCarthym
spolupracoval. Kotler zdlraziuje, Ze marketingovému mixu musi vzdy pifedchazet
strategické rozhodnuti, které se tyka segmentace, zacileni a umisténi, tzv. STP. [1] [2] [3]
[12]
Pod zkratkou ,,4P* se skryva soubor nastrojli, kterymi firma miZe pisobit na své okoli

a uskute¢niuje své zaméry. [1] [2] [3]

Mezi tradi€ni Ctyfi nédstroje marketingového mixu patii [4]:
e product (Vyrobek);
e price (Cena);
e place (Misto prodeje);

e promotion (Propagace).

13



Vyrobek

Terminem vyrobek se rozumi vesSkeré produkty a sluzby, které firma nabizi
zékaznikiim s cilem uspokojit jejich ptani a potieby. Kazdy produkt ma svoji variantu

provedeni, kvalitu, design, znacku, obal a sluzbu, kterou p¥inasi. [3] [12] [16]

Cena

Cena je hodnota, ktera je vyjadiena v penézich za kterou se produkt prodava, zaroven
je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pfedstavuje pro firmu zdroj pfijmt. Cena
zaroven zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni nebo moznosti uvéru. Cena, kterou
je zakaznik ochoten za produkt zaplatit, zavisi do zna¢né miry na jeho vnimani uZzitku,
ktery mu dany vyrobek ptfinese a na ocekavani smérem k vyrobku. Hodnota obou
proménnych je vzdy zavisla na socidlné-ekonomickych a kulturnich podminkach.[3] [4]
[12] [16] [18]

Cena odrazi vztah nabidky a poptavky a z pohledu zakaznika je chépéana jako Ubytek
¢asti jeho diichodu, ktery je spojen s ndkupem urcitého mnozstvi zbozi. Proto u zbozi

S vyssi cenou oc¢ekava i vyssi kvalitu.[12]

Distribuce

Misto prodeje/distribuce zahrnuje veskeré Ccinnosti, které pfiblizuji nabidku
kone¢nému uzivateli. Distribuce zahrnuje nejen vybér distribucnich cest, ale také stanoveni
urovné zakaznického servisu. Proto je termin ,,place® chapan také jako vytvorfeni pohodli
pro nakup. Distribuce piedstavuje 30-50% celkovych ndakladii, ale nejen z tohoto divodu
je nutné distribuci vénovat pozornost. Misto, kde si zékaznici produkt zakoupi, si pamatuji,
a proto se misto prodeje 1 zplisob prodeje podileji na tvorb€ hodnoty produktu. Jednim
ze zékladnich strategickych rozhodnuti je vybér mezi primou & neprimou formou
distribuce. [5] [11] [16]

Ptima distribuce oznacuje spojeni mezi vyrobni firmou a koncovym zakaznikem bez

pouziti mezi¢lankd, nepiima distribuce znamena zapojeni mezi¢lankd. [16]

14



Obrazek 1: Prima distribuce

[ Vyrobce - producent ] «— [ Zakaznik ]

Zdroj: FORET, Miroslav. Marketing pro za¢ate¢niky.

., Prima distribuce je nejjednodussi forma distribuce, pri niz vyrobce prodava své

produkty primo konecnému zakaznikovi. “ uvadi Foret. Na obrazku ¢. 1 je také znazornéna

Casto opomijena zpétna vazba, tedy reakce zakaznika. [6]

Mozné konkrétni podoby piimé distribuce [6]:

prodej primo v misté produkce — napriklad zemeédélci (na poli), pekari (v pekarné),
vinari (ve vinném sklipku), opravari (v dilné),

prodej ve vilastnich prodejnach, véetné mobilnich (pojizdnych),

prodej ve viastnich prodejnich automatech,

prodej prostiednictvim internetu nebo katalogii,

prodej prostrednictvim viastnich osobnich prodejcii.

Vyhody ptimé distribuce [6]:

v

v
v

primi kontakt se zdkaznikem — je mozné lépe poznat jeho spokojenost, ¢i pripadna
dalsi prani, které mohou predstavovat podnéty pro dalsi inovaci produktu, zpétna
vazba,

kontrola produksu do posledniho okamziku pred prodejem,

nizsi naklady.

Nevyhody piimé distribuce [6]:

S timto pristupem neni nikdy mozné pokryt tak rozsahly trh jako neprimou distribuci

15



Obrazek 2: Neprima distribuce

[ Vyrobce - producent ] Jeden ¢i vice Zakaznik ]

zprostiedkovatela || > [

Zdroj: FORET, Miroslav. Marketing pro za¢ate¢niky.

Nepiima distribuce mize mit jeden, dva ale i vice mezi¢lanka. Jak je zde patrné,
Vv ptipad¢ nepiimé distribuce ztraci vyrobce bezprostfedni kontakt se zakaznikem. Zaroven
tak pfichazi o kontrolu nad svym produktem pied jeho pfedanim zakaznikovi. Tudiz

se stava zavislym na zprosttedkujicim distributorovi. [6]

Vyhody neptimé distribuce [6]:
* je zvySena kapacitu distribu¢nich cest a zvySuje schopnost uspokojovat
pozadavky rozséhlejsich trht,
»= vyrobce je oproStén od problémi spojenych s vyhleddvanim vhodnych
zakazniki a od samotného prodeje, naptiklad v pfipad¢ zahrani¢nich trhi,
* je zajiSténa nabidka na spravnych mistech ve spravny cas,

* je transformovan sortiment vyrobcll v sortiment spotiebitelt.

Distribuce ma schopnost[6]:
* ovlivnit produkt, zejména pak jeho kvalitu, miZze dojit jak ke zhorSeni
(napf. Spatnym skladovanim produktu), tak i1 ke zlepSeni,
= ovlivnit prodej produktu, napiiklad jeho propagaci a umisténim v prodejné

= poskytovat vyrobciim informace o ndkupnich preferencich zékaznikd.

Distribu¢ni meziclanky jsou dé€leny do tfi skupin, a to na obchodni prostredniky, kteti
zbozi nakoupi, ur€itou dobu je vlastni a poté je dale prodavaji, na obchodni
zprostiedkovatele, ti zboZi nevlastni, ale vyhledavaji na trhu subjekty nabidky a poptavky

a zprostiedkovavaji jejich setkani a prodej, a na podpurné distribucni meziclanky neboli
firmy, které poskytuji velké mnoZstvi sluzeb a napomahaji vyssi efektivnosti pfi realizaci
procesu distribuce. [5] [11]

Jednim z nejznamé;jSich prostiednikd je maloobchod, ktery nakupuje zbozi od vyrobci

a prodava jej bez dalsiho zpracovani kone¢nému spotiebiteli. Maloobchod vytvaii prodejni
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sortiment, uréuje mnozstvi, kvalitu, cenu, vytvaii prodejni zasobu, poskytuje informace o
zbozi a zajistuje vhodnou formu prodeje. Mezi nejznaméjsi typy maloobchodu patii
specializované prodejny, obchodni domy, supermarkety, hypermarkety, diskontni
prodejny. [11]
Nové trendy v maloobchodé [11]:

= nové formy maloobchodu

= rust konkurence mezi jednotlivymi typy maloobchodniki;

= zdokonalovéani maloobchodnich technologii;

= zkracovani zivotniho cyklu maloobchodnich jednotek;

» vzniky velkych maloobchodnich jednotek a pokles malych.

Rizeni maloobchodti by mélo vychazet z propracované marketingové strategie, ktera
spo¢iva ve vymezeni cilové skupiny obsluhovanych zakaznikli (segmentace, targeting,
positioning), Vrozhodnutich o S§ifi sortimentu, poskytovanych sluzbach a cenach,
atmosféfe prodejniho mista, jakoz i zptisobu marketingové komunikace. [17]

Trh je nejprve rozdélen na segmenty. Identifikuji se a profiluji se rtizné skupiny
zakazniki, ktefi by mohli davat prednost nebo vyzadovat rizné mixy vyrobkii a sluzeb.
Zkoumaji se demografické, psychologické rozdily a zaroven rozdily v chovani kupujicich.
Firma se poté rozhodne, které segmenty piedstavuji nejvétsi piilezitosti, ¢imz si stanovuji
cilové trhy. Pro kazdy cilovy trh si podnik pfipravi trzni nabidku. Nasledné je nabidka

piedstavena zakazniklim s tim, Ze jim piinese dtlezitou vyhodu.[17]

Propagace

Propagace ma na prodej vyrobku ¢i sluzby nejpiiméjsi vliv, nebot’ osobni prodej je
také povazovan za soucast propagacni slozky. Nékdy je misto terminu propagace pouZzivan
termin komunikace. Zakaznik potfebuje informace o misté, kde se da produkt koupit,
nakladech, které jsou s nakupem spojeny. Tyto Uidaje se zdkaznik predevS§im musi dozvédét
a na druhé strané firma potfebuje zpétnou vazbu od zdkaznika, aby védéla, jakym

zpusobem se svym zakaznikem mluvit. [1] [2] [3] [4]
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1.2. Marketingova koncepce

V dnesnich podminkach marketingovda koncepce zalozena na principu ,,4P*“ neni
dostate¢nym ulinnym nastrojem k ovladdnuti trhu, nebot’ bere v vahu pouze pohled
prodavajiciho. Proto se pracuje i sjinymi formami marketingového mixu, zejména
se ,,4C“. Koncepci ,,4C*“ predstavil Robert Latherborn. Jde o to, pfedstavit svym
zékazniktim, jak velky uzitek mohou pii vynalozeni uritych nékladi zakoupenim
produktu firmy ziskat. Vyrobek zde pfedstavuje feSeni potieb zdkaznika (customer
solution), cena je chapana jako ndklady, které zakaznikovi vznikaji (costumer cost),
distribuci nahrazuje dostupnost feSeni (convenience) a propagace je chapana jako

komunikace (communication). [2] [3]

Tabulka 1: Princip 4P a 4C

4P 4C

Product - vyrobek Customer solution — potieby zakaznika

Price - cena Customer cost — néklady na stran¢ zadkaznika
Place — misto prodeje Convenience - dostupnost

Promotion - propagace Communication - komunikace

Zdroj: KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni
marketing.

1.3. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je prostfedek, pomoci kterého se snazi firmy
komunikovat, pfesvédcovat a upozornovat zdkazniky, a to pfimo 1 neptimo, o produktech
a jejich znackach. Jejim ukolem je také stimulovat a podporovat prodej vyrobku a pusobit
v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu. [1] [5]

Cilem marketingové komunikace neni pouze zvySovani informovanosti spotiebiteld
o nabidce, ale také ma mozZnost zvyraznit n€které objektivné existujici vlastnosti produktu
a presveédcit tak zakazniky k pfijeti vyrobku ¢i sluzby. [1]

Mezi dvé zakladni formy komunikace patii komunikace osobni a neosobni, neboli

masova. [5]
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Masova komunikace umoziuje sdé€lit potfebnou informaci veétsi skupiné
potencialnich i soucasnych zakazniki, ¢imz snizuje ndklady v pfepoctu na jednu oslovenou
osobu. Muze ovliviiovat 1 geograficky rozptylené segmenty trhu a zaroven je mozné ji
flexibiln¢ meénit v souladu se zménami trhu. Mezi hlavni nevyhody patii predevSim
absence fyzického kontaktu komunikujicich stran, pak také relativni pomalost zpétné
vazby a jeji ztizené zjistovani po delsim casovém odstupu, béhem né¢hoz mohou na
zakaznika pusobit dalsi vlivy a impulzy. [1] [5]

Osobni komunikace se odehrava bud’ mezi dvéma, nebo n¢kolika malo osobami. Jeji
hlavni vyhodou je fyzicky kontakt komunikujicich stran, pii kterém dochéazi k vétsi
otevienosti, diveére a ochoté spolupracovat. Zakaznik je nucen bezprostiedné¢ reagovat.
Dochazi krychlému ziskani zpétné vazby a mozZnosti okamzit¢ho vyhodnoceni
a prizpusobeni probihajici komunikace, tak aby se zvysil jeji efekt. Nezanedbatelnou
soucasti zpétné vazby se stdva i neverbalni komunikace, kterd odhaluje nékteré skryté
reakce pfijemce na piijaté sdéleni. Na druh¢ strané je osobni komunikace ¢asové narocna

a celkové naklady jsou v pfepoctu na jednu osobu vyrazné vyssi. [1]

Pti tvorbé marketingové komunikace je potifeba pochopit podstatu komunikaéniho
procesu. Marketingovy proces znamend pienos sdéleni od odesilatele k pfijemci. Tento
proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencialnim i souc¢asnymi
zakazniky a také mezi firmou a jejimi dal$imi zajmovymi skupinami. Zasadu komunikace
vyjadiuje zakladni model komunikaéniho procesu, ktery se sklada z osmi prvka [2] [5]:

e zdroj komunikace (odesilatel);

e kodovani;

e sd¢leni (zprava);

e pienos;

e dekodovani;

e piijemce;

e zpétna vazba;

e komunikaéni Sum.

19



1.3.1. Komunikacni proces

Zdrojem komunikace je organizace, osoba ¢i skupina osob, ktera vysila informaci
pfijemci. Subjekt je inicidtorem komunikacnich vztahi. Od néj postupuje komunikace
prostfednictvim komunikacnich kanalti k objektu komunikace (zdkaznikovi). Zdroj musi
byt pfijatelny a atraktivni aby byla komunikace uc¢inna, pfijatelnost je utvafena
subjektu Kk propagovanému produktu. Zakaznik obcas nevi, kdo je skute¢nym zdrojem
informace, neni vzacnosti, Ze se zdroj zdmérn¢ nezminuje, aby se vyvolalo zdani
nezéavislosti sdéleni. S rozvojem internetové komunikace jsou vytvafeny modely
vicestupiiové komunikace. [2] [23]

Sdéleni je urcité mnozstvi informaci, které se subjekt snazi vyslat piijemci
prostiednictvim komunika¢niho media. Snazi se upoutat jeho pozornost a vzbudit pfani ¢i
potiebu, ktera bude nasledovné uspokojena napt. koupi. [2]

Zakodovani je proces pievodu informaci do takové podoby, které bude piijemce
rozumét — slova, obrazky, hudba atd. Kodovéani mé za funkci: upoutat pozornost; vyvolat ¢i
podpotit akei; vyjadiit zamér ¢i nazor. [2]

Ptenos sdé€leni je uskute¢novan prostiednictvim komunikaénich kanali (medii).
Spravné zvoleny komunikacni kanal uc¢inné podporuje sd€leni, naopak nespravné zvoleny
je jeho destrukci. Komunikaéni proces realizuji dvé zakladni skupiny prostfedkt a forem.
Prvni skupinou jsou prostitedky a formy individudlniho pusobeni, kam patii osobni
rozhovor, telefonaty, dopisy, faxy, e-maily, osobni G¢ast na zasedani atd. Druhou formou
jsou prostiedky a formy skupinového piisobeni, to zahrnuje prezentace, konference, firemni
dny, sponzoring, publikace, zpravodaje a zejména pak media - tiskova (deniky, ¢asopisy);
elektronicka (rozhlas, televize); outdoor a indoor média.[23]

Prijemci, objekty komunikace jsou spotiebitelé, zdkaznici, distribu¢ni ¢lanky,
zamé&stnanci a mnoho dalSich. Postacujici podminkou Usp&$né komunikace neni pouze
pfijeti, kazdy subjekt je vniman jako tviirce celého sdéleni. [2] [23]

Pti dekédovani dochazi k pochopeni a porozuméni zakddovanému sdéleni
pfijemcem a zpétnou vazbou je zprava, kterou objekt vysila zpét subjektu. Pfi osobni

komunikaci se mize jednat o gesta a verbalni projev piijemce, u neosobni komunikace
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dochazi k zadouci ¢innosti ptijemce, napt. k zakoupeni produktu, sledovani poradu. Zpétna
vazba umoziuje odhalit u¢innost komunikace a dava podnéty pro piipadné zmény. [23]

Pfi marketingové komunikaci mize dochdzet k problémim v pfijeti nékterych
sd€leni (Sumy). Dalsi hrozbou je existence konkuren¢niho prostfedi, které miize piinaset

nebezpeci zameény, zmateni a prekryvani.[2]

1.3.2. Komunikacni mix

Cilem marketingového komunika¢niho mixu je sezndmeni své cilové skupiny
s vyrobkem nebo sluzbou firmy a presvédcit ji o ndkupu, zvysit frekvenci a zvétsit objem
nakupu a v neposledni fadé si vytvofit vérnou skupinu zdkaznik. Zakladnimi prvky
komunika¢niho mixu jsou reklama, public relation (vztahy s vefejnosti), osobni prodej a
pfimy marketing. Kazda z téchto slozek marketingové komunikace plni urCitou funkci a
vzajemné se dopliuji. Naptiklad reklama zvySuje povédomi o vyrobku a miize tak
poskytuje informace o aktivitaich podniku, které ptisobi mnohem divéryhodné&ji, a proto
jsou piijimany vstficnéji nez placend reklama. Podpora prodeje stimuluje kratkodoby

prodej a tak dopliiuje reklamu i osobni prode;j. [1] [5]

1.3.2.1. Reklama

Reklama je definovana jako placena forma neosobni komunikace firmy se
zakaznikem prostfednictvim riznych medii. Jednd se o zamémou cinnost, kterd
potencidlnimu zdkaznikovi pifinasi relevantni informace a racionalnimi a emocionalnimi
argumenty se snazi vzbudit zajem o vyrobek a poté spotiebitele pfimét ke koupi. Reklamu
nejcastéji délime podle sdé&lovacich prostiedki, které pouziva. Hovofime zpravidla
o tiskové (v novinach a casopisech), rozhlasové, televizni reklamé€, venkovni reklamé
(billboardy, reklamy na budovach), o pohyblivé reklamé (na dopravnich prosttedcich). To
rozhodnuti reklamni strategie. Reklama je velmi nakladna, avSak dovoluje firmé

popularizovat produkci a budovat dlouhodobou image produktu. [1] [2] [5] [6] [7]
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,»Vim, Ze polovinu prostredkii, které vynakladam na reklamu, vyhazuji oknem, pouze

nevim, kterd polovina to je.“ Henry Ford. [6]

1.3.2.2. Podpora prodeje

Jedna z definic tika, ze podporu prodeje je mozno charakterizovat jako: ,,soubor
ruznych motivacnich nastroju, prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenich pro
stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupii urcitych vyrobkii nebo sluzeb . [1]

Podpora prodeje se dotyka produktové, cenové i distribucni politiky a je
orientovana na [5]:

o zakaznika,
e zprostiedkovatele,

e vlastni prodejni personal.

Z pohledu konecného spotiebitele zahrnuje podpora prodeje povzbuzovani k vétsim
nebo CastéjSim nakuptim, prildkani a udrzeni zdkaznika a to pomoci: kupont, vzorki
vyrobki, rabati, prémii, cenové vyhodnych baleni, spotiebitelskych soutézi, darkt aj. [1]

Podporou prodeje jsou stimulovany firmy i prostfednici na distribu¢ni cesté. Jedna
se 0 obchodni vystavky nebo setkani, rabaty, pfispévek za predvedeni vyrobku, vystavni
zatizeni v misté prodeje. [2]

U prodejniho persondlu jde piedev§im o jeho proskolovéani, prodejni soutéZe

o0 nejvetsi objem prodeje, penézité odmény za dosazenou vysi prodeje. [1]
. Propracovanou technikou podpory na misté prodeje predstavuje merchandising,
coz je prezentace zbozi v regdlech maloobchodnich prodejen zpiisobem, ktery optimalizuje

prodejni potencial vyrobku.* [2]

Podpora prodeje je formou neosobni komunikace a v nékterych zemich v soucasnosti

prevySuje u n¢kterych produktl vydaje za reklamu.
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Podpora prodeje na misté prodeje

Podpora prodeje, ktera je orientovana na zadkaznika. Uziva celou Skélu metod a nastroju,
které maji vést k povzbuzeni zdjmu o nakup produktu ¢i vytvoreni podnétu pro vyzkouseni
nového vyrobku. [2]

Podpora na misté prodeje (POS — point of sale, POP — point of purchase) znamena
veskeré aktivity v misté, kde je rozhodovano o ndkupu. V poslednich letech je tato oblast
nazyvana jako instore marketing. [2]

Instore marketing je velmi UCinny nastroj podpory, nebot’ piisobi na zakaznika
v moment¢, kdy nakupuje. U zbozi denni potieby (rychloobratkového zbozi) je ptiblizné
30 % nakupi predem planovano, zatimco 70 % rozhodnuti je ucinéno az na misté prodeje.
,Jednd se o impulzivni ndakup, ktery je casto iniciovan prostrednictvim POS materialii,
promocnich akci nebo prezentaci vyrobkii. ““ [2]

Soucasnou hlavni vyhodou reklamy v mist¢ ndkupu je fakt, ze tato reklama,
spotiebitele neobtézuje, naopak mu spise pomaha. [26]

POP reklama nefunguje vzdy spravné a to zejména pokud jsou né&které in-store
prosttedky pro urcity typ prodejny nevhodné vytvotfené a nezapadaji do daného prodejniho
prostiedi [26]:

= vprodejné je ptiliS mnoho POP prostiedki a zdkaznikim piekazeji
V prodejnim prostoru;

= POP jsou nic nefikajici a neinformuji

=  POP prosttedky nejsou sladény s celkovym stylem komunikaéni kampané

(prezentace v letaku, ochutnavky, masmédia, ...)

Moderni POP materidly stdle intenzivngji plisobi na vice smyslli nakupujiciho
a vyvolavaji silné emocionalni zazitky. Snazi se stimulovat nejen zrak, ale i hmat
(zakaznici se mohou produktu dotknout, ohmatat ho), cich (pouzivaji se specidlni
potiskovaci barvy s vini).
Timto zplisobem ziskéva zédkaznik informace o produktu skrz vSechny své smysly. V této
oblasti tak dokonce vznikla samostatna disciplina — senzoricky marketing. [26]

POP materialy maji také silny vliv na image produktu a jeho zna¢ku. Uroveir POP
matridlu z hlediska kreativity designu a zpracovani stoupd. Vypovidaci hodnota POP

prostiedkil se zvySuje a ma na zakazniky dlouhodobé;si vliv. [26]
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Reklamni materialy v misté nakupu maji za kol [26]:
= informovat;
= piipominat;
* podnécovat;
» prodavat;

= vyytvaret atmosféru — zazitek z nakupu.

1.3.2.3. Public relations

Hlavnim ukolem public relations je nepfetrzit¢ budovani dobrého jména firmy,
vytvafeni pozitivnich vztahll a komunikace s vefejnosti. Public relations si nekladou za cil
pfimo podpofit prodej urcitych vyrobkd, ale jejich hlavnim smyslem je vytvofit
v povédomi vetejnosti kladnou predstavu o podniku, jeho zamérech, obraz organizace,
kterd ma zdjem nejen na dosahovani zisku, ale kterd ¢ast tohoto zisku vénuje na realizaci
akci, které jsou k prospéchu celé spole¢nosti. [1] [6]

Spole¢nost nékdy mylné spojuje pojem public relations s reklamou, nebot’ v obecné
roviné maji n¢kolik shodnych bodi. Oba vyuzivaji do znacné miry stejna média, vyzaduji
stejnou systemati¢nost, pracuji s cilovymi skupinami, neobejdou se bez tvotivého piistupu
a v neposledni fad¢ pfispivaji k vytvafeni image podniku. [6]

Avsak cilem reklamy je ovliviiovat zcela konkrétni trzni segment, zatimco public
relations pusobi na §irsi vefejnost. Reklama se snazi zvysit prodej v co mozna nejkratsim

Case, kdezto public relations jsou zalezitosti dlouhodobou. [2]
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Tabulka 2: Srovnani reklamy a PR

Charakteristiky Reklama Public relations

Zamgéfieni ¢innosti Prodej zbozi, sluzeb, ideji Zména postoji

Prostfedky komunikace | Média Komplex komunikacnich

prostiedkl

Forma komunikace Monolog Dialog
Vztahy k médiim Nakup ¢asu a prostoru Snaha o ziskani vlivu v médiich
Kontrola medialniho Ptesna kontrola obsahu i e

1 - ., Relativné nizka kontrola
sdéleni nacasovani
Duvéryhodnost sdéleni | Relativné nizka Relativné vysoka
Adresat R’ealny’nebo potencialni Vevranost, resp. parcialni

zakaznik vefejnost

Casovy horizont Kratkodoby Dlouhodoby
Hodnoceni Existuji zavedené techniky Relativné omezené metody

Zdroj: PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace.

1.3.2.4. Osobni prode;j

Osobni prodej je také mimofadné G¢innym nastrojem komunikaéniho mixu. Jeho
nejvetsi sila spociva v bezprostiedni komunikaci ,,tvafi v tvar* se zakaznikem a ve
vytvareni dlouhodobych pozitivnich vztaht se spotiebiteli. Velmi dllezitd je osobnost
prodejce, mira jeho profesionality, znalost nabizeného produktu. Osobni prodej ma
vyznam piedevsim tam, kde jde o prodej vyrobkl, které vyzaduji podrobnéjsi vysvétleni
jejich funkce, moznych zplisobli vyuzivani a udrzby, instalace atd. Jedna se napiiklad o
prodej kosmetiky, nékterych typt elektrospotiebicli, pojisténi osob a majetku a kabelové

televize. [1] [6]

1.3.2.5. Primy marketing

Pro pfimy marketing neboli cileny ¢i direkt marketing jsou podstatné dvé
skutecnosti, které ptispivaji k jeho znacné efektivité. Jednak je to co nejpresnéjsi zaméreni

na urcity, pfredem jasné vymezeny segment trhu. Na rozdil od reklamy direkt marketing
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zbytecné neoslovuje Sirokou vetejnost, ale pouze ty zdkazniky, pro které mtze byt nabidka

zajimava. A za druhé se jedna o interaktivni nastroj marketingové komunikace, ktery

eviduje reakce zékaznikd. Je tedy mozné velmi snadno vyhodnotit uspésnost akce

porovnanim poctu oslovenych s poctem téch, ktefi zareagovali Ci zrealizovali nakup. Pfimy

marketing mizeme jest¢ dale délit na direct mail, telemarketing, reklamu a on-line

marketing. [2] [6]

Vyhody a nevyhody komunika¢niho mixu

Nasledujici

tabulka systematicky zobrazuje odliSnosti mezi jednotlivymi

nastroji

komunika¢niho mixu z hlediska nakladovosti, také jejich klady a zapory. [2]

Tabulka 3: Vyhody a nevvhody komunika¢niho mixu

Druh komunikace | Naklady Vyhody Nevyhody
OSOBNI
Vysoké naklady Umoiﬁuje': prurin(’)u’ Névlilradyvna kontal’<t podstatné
Osobni dei na ieden kontakt prezentaci a ziskani vys$$i nez u ostatnich forem,
sobni prode) J okam?zité reakce nesnadné ziskat ¢i vychovat
kvalifikované obchodniky
NEOSOBNI
- , Vhodné pro masové Znacné neosobni, nelze
Relativné levna . . i o .
pusobeni, dovoluje predvést vyrobek, nelze ptimo
Reklama na kontakt ] o) ,
vyraznost a kontrolu ovlivnit ndkup, nesnadné
nad sdélenim méteni ucinku
Upouta pozornost a
Podpora prodeie Nizké naklady na | dosdhne okamzitého Vysoké naklady na jeden
porap J jeden kontakt ucdinku, dava podnét k | kontakt

nakupu

Piimy marketing

Nizké naklady na
jeden kontakt

Efektivnéjsi zacileni na
spotiebitele, moznost
utajeni pied konkurenci

Zavisly na kvalitnich
databazich, nutna jejich
pravidelna aktualizace

Public relations

Efektivnéjsi
zacileni na
spotiebitele,
moznost utajeni
pted konkurenci

Vysoky stupeii
dtvéryhodnosti,
individualizace
pusobeni

Publicitu nelze fidit tak snadno
jako ostatni formy komunikace

Zdroj: PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace.
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2. Merchandising

Pro termin merchandising neexistuje doslovny pieklad. Je ale mozné fici, ze
merchandising je zplsob uspofddani mista prodeje, pii kterém se vyuzivd poznatkil
spotiebitelského chovani. Cilem je ovlivnit zdkaznika a pfimét ho k nakupu urcité znacky
zbozi. Zbozi, které je spravné vystaveno, siln¢ ovliviluje zakazniky, zvySuje jeho

dostupnost a zaroven zvySuje obrat a zisk z prodeje. [12]

Podle americké marketingové asociace merchandising zarucuje, ze spravné zbozi
nebo sluzba je na spravném miste, ve spravny cas, ve spravném mnozstvi a za spravnou

cenu. [14]

Merchandising také ptedstavuje propracovanou techniku podpory na misté prodeje.,
coz je prezentace zbozi v regalech zplsobem, ktery optimalizuje prodejni potencial
vyrobku. Dle autorek Jahodové a Prikrylové: ,.Jeho cilem je podnécovat vizualni, sluchové
i Cichové vnimani zdkaznika, stimulovat jeho rozhodovdni a v optimalnim pripadé vést
K nakupu. Do této kategorie je rovnéZz zafazen zpusob osvétleni prodejniho prostoru,
znaCeni prodejnich tras, vyuziti kreativnich oballi, koSt nabizejicich zbozi v akci

a zvyraznéné aranzovani. [2]

Studie ukazuji, ze zdkaznici utvaii 80% jejich ndkupnich rozhodnuti praveé
v obchodé. Dlivodii miize byt nékolik. Nekteti zakaznici maji pouze nejasné predstavy o
tom, co cht&ji nakoupit pfed vstupem do obchodu. Ostatni jsou rozhodnuti o danych
produktech pfedem, ale nejsou si jisti konkrétni znaCkou nebo stylem. Impulzivni
zakaznici se rozhoduji o produktu, ktery musi mit, pravé v okamziku, kdy nakupuji. [13]

Jakkoliv jsou motivy pro ndkup zbozi rozdilné, pravdou je, Ze vétSina obchodnich
rozhodnuti je uskuteciovana nebo ovliviiovana na prodejni plose, misto prodeje je
idealnim marketingovym nastrojem — jak pro maloobchodniky, tak pro vyrobce. [13]

Vyraznym prvkem merchandisingu je sekundarni umisténi vyrobka do pfenosnych
nebo akc¢nich stojanti. Umisténim vyrobku v provozovné jeSté na jiném misté, nez je
klasicky prodejni regal, dochdzi ke zdvojenému kontaktu s vyrobkem a tim k vySsi
viditelnosti. Dle Jahodové a Piikrylové: ,,Vyzkumy potvrzuji, Ze pri sekunddarnim umisténi

zbozi Ize dosahnout naristu prodejii az o 60 %. “[2]
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Zékladni pravidla merchandisingu [12]:

provedeni v mist¢ zakaznikovy potieby,

vyuziti placenych 1 neplacenych regalt,

regal ve vysce 150 cm (idealni vyska),

uplatnovat pravidlo vertikalniho uspotadani,

vyuzivat propagacni materialy pfimo v misté nabidky zbozi,

zbozi stejné znacky by nemélo byt oddéleno konkurenénimi vyrobky, musi tedy byt
pohromadg,

prvni zbozi ve vlastni fadé by mélo byt nejdrazsi, levnéjsi by mélo navazovat,
vyrobek levnéjsi nez srovnatelny konkurenéni vyrobek by mél byt umistén vedle
konkurenéniho vyrobku,

pokud je vyrobek drazsi nez srovnatelny konkurencni vyrobek, mél by byt umistén

dale od konkurenéniho vyrobku.

Jestli-ze zakaznik nedava striktné prednost jedné znacce, plati pro jeho vybér zbozi

pravidla horizontalniho a vertikalniho umisténi. Zbozi, které chce obchodnik prodat, ma

byt pifimo pfed ocima nakupujiciho, to je ve vysce 1,5 metru od zem¢. Produkty, které jsou

umistény o néco vise, ¢i nize, nejsou v centru zajmu. Za nejhorsi misto pro vybér zbozi je

povazovani to, které je pfimo na zemi nebo v nejspodnéjsim regalu. [12]

Tabulka 4: zavislost prodejniho zboZi na vvSce 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, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing.
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Pro mnoho firem je dilezité, v jakém stavu se jejich zbozi v obchodnim misté
nachazi a jak spotiebitelé zbozi, brand i samotného dodavatele vnimaji. Zda neni zbozi
vyprodéano, v jakém stavu je misto urcené pro zbozi, zda jsou produkty Cisté, baleni uplna
a podobng. [24]

Merchandising pfispiva k tomu, aby se zakaznik pii nakupu citil pohodIné,
spokojené a v uspofadaném regale naSel vSe, co potiebuje. [24]

Nejcerstveéjsi zbozi je umisténo vzadu, a to s kratsi exspiraci vpredu. Produkty jsou
opatieny aktudlnimi cenovkami a podle obratkovosti vytvoiena dostatecnd objednavka pro

dalsi doplnéni tak, aby regal nikdy nezistaval prazdny. [24]

Z hlediska pfiistupu lze pozorovat dva typy merchandisingu [24]:

= orientovany na dodavatele

» orientovany na zdkaznika

K orientaci na dodavatele dochazi ve chvili, kdy obchodnik pfedd svému dodavateli
plny servis nad nékterym nebo vSemi regaly. Dodavatel kontroluje, jaké zboZi se prodava
Iépe a které naopak, je nucen sledovat obratkovost zbozi a jeho dopliiovani. Cilem je
motivovat zakaznika ke koupi a ovliviiovat jeho nakupni zvyklosti. [21]

Merchandising uplatnovany na zakaznika nachéazi nejcastéji uplatnéni u velkych
prodejcil, kteti vychéazeji ze zkuSenosti, Ze pfili§ dlouhé hledani a Spatnd orientace mezi
regaly zdkazniky od nakupu odrazuje. Zékladem je proto snadnd orientace, v pfevazné
vetsin€ podle ceny. Bézné je postupovano zleva doprava od nejlevnéjsiho k nejdrazs§imu
vyrobku v dané kategorii. [24]

Nevyhoda zakaznického merchandisingu, ktery hlida prodejce, je rivalita, kterd probiha
mezi dodavateli konkurencnich znadek. Pfitomnost vice prémiovych znacek vedle sebe

s sebou miize ptinaset moznost detailniho srovnani zejména cenové urovné. [19]

2.1. Interiér prodejny

Vyznamnym piedpokladem, od kterého se odviji zdjem o nakupovani, je
uspotadani a adaptace maloobchodniho prostiedi tak, aby respektovalo potieby zakazniku,

jejich fyzické dispozice ¢i jejich piipadna télesna omezeni. [20]
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Prezentace veskerého sortimentu musi byt v souladu s interiérem prodejny.
Maloobchodni prodejci by méli svou merchandisingovou aktivitu ptizpisobit tomu, jak
pravidelné¢ zakaznik prodejnu navstévuje. Napiiklad pokud zakaznik pfichazi v praméru
jednou za 14 dni, je dilezita aktualizace vylohy a zména prezentace vystaveného

sortimentu. Zakaznik tak pokazdé uvidi néco ,,nového*. [20]

2.2. Pohyb zakaznika

Dulezitym poznatkem v maloobchodnim prostiedi je pohyb zakaznika. Prestoze
Clovék tento fakt nevnimd, jeho pfirozena chiize ma tendenci sméfovat vpravo. V
moment¢, kdy zakaznik vstoupi do prodejny, zamiii zvolna doprava. Prava piedni ¢ast
obchodu se tak stava dalezitym mistem prodejny. Zde by mélo byt prezentovano zbozi,
jehoz prodej je pro obchodnika kli¢ovym. Tento sortiment by tedy nemél zlstat bez

povsimnuti. Jedna se napiiklad o nové zbozi, ¢i nové kolekce. [20]

2.3. Zony pohledu zakaznika

Podstatou pii projektovani prodejny je, aby nakupujici nevidél pouze sortiment,
ktery je prezentovany piimo pied nim. Dilezité je rozmistit zbozi tak, aby pohled
zakaznika byl upoutan ze vSech stran. Obvyklou chybou, kterou lze na prodejnach spatfit,
je prezentace zbozi, ktera brani dalSimu vystavenému sortimentu. Napiiklad plakat,
zakryvajici zbozi, na ktery ma ve skutecnosti zakaznika naldkat. Pokud zakaznik neuvidi
prezentované zbozi z vétsi vzdalenosti (ze tfi az Sesti metrti), vyhne se mu bez povSimnuti.
Z tohoto duvodu je dilezité vystavit zbozi tak, aby bylo zakaznikim k dispozici ze v§ech
uhla pohledu. [20]

Ve vzdalenosti Sesti metrli od regalu zdkaznik miZe rozeznat kategorii produkti. Ze
vzdalenosti tfi metrii zac¢ind procesu vybirani a zakaznik jiz rozpoznava urcité vyrobky.
Po ptibliZzeni k regalu na vzdalenost jednoho metru, je schopen precist napisy a konkrétni
znaCky vyrobkl. V této vzdalenosti se pak odehrava proces vybéru a rozhodovani.
Po piekroceni vzdalenosti, ktera je krat$i nez jeden metr, se mize zakaznik sortimentu

dotknout, ptivonét si k nému nebo s nim manipulovat. [8]
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Hlavni myslenkou je vystavit sortiment tak, aby spotiebitel v idealnim ptipadé
prosel celou prodejnou. Jedna se o tzv. pinball effect. Takto je mozno dosdhnout udrzeni
pohybu a pozornosti zdkaznika, kterého bude pfitahovat vystavené zbozi ze vSech stran.
[20]

Vétsina zbozi, které se maloobchodnikiim dobfe prodavd a piindsi trzby, se
samoziejm¢ nenachdzi v zadni Casti obchodu. Pifimét tak zakaznika, aby prosel az na
samotny konec prodejny, neni zpravidla tak jednoduché. Vychodiskem, které se zde nabizi,
je vystavit na zadni stén¢ prodejny cokoliv, co n&jakym zpisobem bude zakaznika
ptitahovat. Pozornost lze upoutat naptiklad vyraznou barvou, rozmérnou grafikou ci
vizudlnimi efekty. Zadni ¢ast prodejny by neméla na zakaznika plisobit dojmem ,,mrtvé*

z6ny. [20]

2.4. Vnimani zakaznika

Neplanované nakupy vznikaji pravé nasledkem toho, Ze si zdkaznik mize zbozi
napiiklad osahat, ptivonét si k nému, nebo ho piipadné ochutnat. Zakaznik se potiebuje
vyrobku dotknout a az poté ptichazi chut’ si jej pfivlastnit. [8] [20]

Pro uspésny obchod je také vyznamné komunikace, tedy kontakt ¢i uznani ze strany
personalu. Pravdépodobnost prodeje zbozi se miize zdvojnéasobit, pokud zaméstnanec
poskytne zakaznikovi informace, ¢i doporuceni. Rozhovor musi byt vzdy na pratelské
urovni a zakaznik nesmi byt nucen ke koupi produktu ¢i sluzby. [20]

Zdakaznici negativné vnimaji chybé&jici ¢i Spatné viditelné cenové etikety nebo

zboZi, ktery se nenachazi na skladé. [20]
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3. Nakupni chovani zakaznika

.....

a sluzeb, kdo vstupuje do jednani s firmou, kdo si prohlizi vystavené zbozi (fyzicky nebo

virtualne). “[21]

Zakaznik je klicovym prvkem marketingového Usili, proto k jedné
Velmi dulezité je zadkaznikovi porozumét, zjistit jaky je, v jaké finan¢ni situaci es nachazi,
po Cem touzi a co jeho ndkupni chovani ovliviiuje. To vSe je zadklad pro schopnost

piizplsobit zakaznikovi své marketingové ¢innosti. [21]

Kupni rozhodovaci proces probiha pfevazné v roding. Z hlediska podilu jednotlivel na
rozhodovacim procesu jsou rozliSovany tyto role [21]:

* iniciator — jako prvni navrhne koupi urcitého produktu nebo sluzby;

= ovliviiovatel — jeho ndzory a rady ovliviiuji rozhodovani;

» rozhodovatel — provadi rozhodovani a ur¢i, zda koupit, co, jak a kde;

» kupujici — provede vlastni nakup vyrobku nebo sluzby;

= uzivatel — pouziva nakoupeny vyrobek nebo sluzbu.

Rychly vyvoj modernich technologii ma také dopad na zdkaznika a jeho chovani.
Zakaznikovi je umoznéno snadngj$i a efektivngj$i ziskavani informaci o vyrobcich,
sluzbach, stejné tak o firméch, které je produkuji a prodavaji. Zakaznik se vlivem okolniho

prostiedi vyviji. [24]

Zéakaznika soucasnosti lez charakterizovat takto [21]:

* ma vétsi moc nez kdykoliv predtim;

*  ma pristup k vétSimu mnozstvi informaci nez diive (pfedevsim diky internetu);

* je narocny, protoZe ma velkou moZnost vybéru — obchodnici nabizeji vice sluzeb
a vyrobk;

=  ma méne Casu;
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* fada vyrobkli a sluzeb si je navzijem podobnych, proto je zakaznika tézké
zaujmoult;

= yymeéna mezi obchodniky a zdkazniky je interaktivné;jsi.

3.1. Faktory ovliviiujici chovani zakaznika

Mezi faktory, které mohou ovlivnit nakupni chovani zakaznika, patii predevSim
psychologické, fyziologické ptredpoklady a socidlni podminky. DalSimi vyznamnymi

faktory, které maji vliv na rozhodovani, jsou nakupni podminky a prodejni prostiedi. [8]

Psychologické predpoklady

Na chovani zdkaznika maji vliv zejména psychické procesy, které formuji povahu
osobnosti. V souvislosti s nakupnim chovanim se jedna zejména o motivaci, poticby,

vnimani, pozornost, u¢eni a pamét’. [8]

Motivace a potreby

Motivace Clovéka je formovana béhem celého lidského zivota. Jedna
se o ,,...relativné stalé dispozice Clovéka jednat v urcitych zivotnich situacich svym
osobitym zplsobem.“ [8] Motivaci je mozné charakterizovat jeji intenzitou, smérem a
dobou, kterou pisobi. Pokud obchodnik spravné pochopi, co spotiebitel preferuje a jaka je
jeho motivace, ma tak moZnost 1épe zareagovat a piizpisobit své marketingové aktivity.
[21]
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Samotna motivace vychdzi z potieb Cloveka (viz obrazek nize).

Obrazek 3: Maslowova hierarchie potieb

Potteby seberealizace

Estetické potieby

Kognitivni potfeby, potifeby védét
a zkoumat

Potfeby uznani, potieby dosdhnout
uspéchu

Potieby sounalezitosti a lasky, byt pfijiman a
nékam patfit

Potieby bezpeci

Fyziologické potieby: hlad a zizen apod.

Zdroj: TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach.

Pti analyzovani nakupniho chovani se nejCastéji vyuziva hierarchie potieb

Abrahama Maslowa, ktery uspotadal potieby do pyramidy. Pyramida je tvofena sedmi

vvvvvv

vvvvvv

byl motivovan uspokojit ty dalsi. [17]

Vnimadni a pozornost

Vnimani je proces, pomoci které¢ho clovék vybird, uspotddavd a interpretuje
pfichézejici informace, aby si vytvofil smysluplny obraz. Vnimani stejné skute¢nosti mize

byt u kazdého jedince zna¢né rozdilné. [17]

Rozdilnost je mozné vysvétlit nasledujicimi procesy vnimani. Jedna se o [21]:
= Selektivni pozornost
Clovék denné vnima velké mnozstvi informaci a reklam, které mozek nema
moznost vSechny zpracovavat. Do dlouhodobé paméti jsou tak ukladany pouze

informace, které zaujmou jedincovu pozornost. Zbytek informaci mozek vytésni.
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= Selektivni zkresleni
Informace jsou ur¢ovany na zakladé predstav a tisudka jedince.
= Selektivni zapamatovani
Obecné lze tict, Ze 1idé si zapamatuji piedevsim takové informace, které jsou jim

bliz$i a odrazi jejich nazory a postoje.

Uceni a pamér’

Uceni je mozné oznacit jako proces zmény v chovani jedince, jehoz zakladem jsou
zkuSenosti a vzdélavani se v pribéhu zivota. Cilem podnikatell je vyuziti teorie uceni k
nauCeni zékaznika urcitym cinnostem. Napiiklad naucit zékaznika k opakovanému
navstiveni obchodu ¢i vérnosti k urcité znacce. [17]

Mezi formy uceni se nakupnimu chovani patii [17]:
» klasické a operantni podminovani,
» kognitivni uceni,

= gsocialni uceni.

Klasické podminovani funguje na principu tvorby podminénych reflexti, kdy ¢lovék
reaguje na puvodné neutralni podnéty. V ptipadé ndkupniho chovani je nezbytné vytvorit
pozitivni asociace ke znacce ¢i vyrobku, které by vedly nakupujiciho k nakupu. Opakem
klasického podminovani je podmifiovani operantni. Jedna se o védomou reakci na podnét,
této reakce je v praxi vyuzivano prostfednictvim vérnostnich klubd. Zakaznik je za sviij
nakup odménén naptiklad darkovou poukazkou. [21]

Pti kognitivnim uceni mozek ziskdva informace, které jsou uchovany v paméti pro
pfipad feSeni budouciho problému. Secidlni ueni je zaloZzeno na pozorovani chovani
jinych lidi. Lidsky mozek tyto informace uklada do paméti pro vyuZiti v budoucnu pii

feseni obdobné situace. [8]

3.2. Fyziologické predpoklady
Vek
S ptfibyvajicim vékem dochazi ke zméné Zebticku hodnot, preferenci, ale 1 potieby

¢loveéka. Naptiklad postoje starSich lidi k novym, zavedenym produktim na trh. Tito lidé
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vyjadiuji negativni postoj k novym vécem. Na rozdil od mlads$i generace jsou

konzervativngjsi. Zlom v nakupnim chovani je patrny po Ctyficatém roku zivota. [21]

Pohlavi

Na nédkupni chovani ma vliv i pohlavi jedince. Je dobfe znamo, Ze Zeny oproti
muzim rady nakupuji. Rozdily mezi obéma pohlavimi existuji i v oblasti procesu
nakupovani. Ackoliv se role Zen a muzl ve spolecnosti pfiblizuji, jejich nakupovani je
zcela odlisné. Pro zenu byva nakupovani zabavou. Po obchodé se pohybuje beze spéchu,
v klidu a se zajmem prozkoumat, ptipadné¢ vyzkouset vystavené zbozi, ¢i poprosit o radu
prodavace. Kdyz nakupuje muz, pohybuje se po obchodé mnohem rychleji nez Zena,
s cilem mit ndkup co nejdiive za sebou. Neradi komunikuji s prodavaci, a pokud muz
nenalezne zbozi, které chce koupit, rad¢ji z prodejny odejde. Raciondlné a ekonomicky
se pfi nakupovani chovaji spiSe Zeny. Na rozdil od muze je pro Zzenu udaj o cen¢ velmi
dalezity. Zena je ta, ktera vybira, kalkuluje, posuzuje co je vyhodn&jsi, s oblibou vyuziva
darkovych Sekt, voucherti a slev. Muz se o cenu zajima mnohem méné nez Zena, proto

muze byva snadnéjsi presvédéit ke koupi drazsich produkti. [21]

3.3. Socialni podminky

Zamestnani

Jednim z faktort, ktery ovliviiuje zdkaznikovo jednani pti nakupovani, je také jeho
zaméstnani, potazmo jeho pracovni pozice. Lidé rozdilnych profesi projevuji odlisné

preference a potieby. [21]

Ekonomické podminky jedince

Dulezitym faktorem, ktery determinuje nakupni chovani a celkovou ochotu Kk
nakupu, je ekonomicka situace. MnoZstvi finan¢nich prostfedkli, kterymi nakupujici
disponuje, odrazi celkovy pohled a reakci na cenu produktu. Znalost nakupujiciho i z této

stranky je pro obchodnika podstatna. [21]
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Zivotni styl

Lidé se shodnou finan¢ni situaci ptesto ziji rozdilnym zplisobem. Odlisnost v
zalibach, nazorech a zplisob vedeni svého zivota také ovliviiuje chovani ¢lovéka pfii

nakupu. [21]

3.4. Kupni rozhodovaci proces zakaznika

Rozhodnuti 0 nakupu vyrobku je feSenim problému, pied ktery je spotiebitel postaven.
Dochazi k procesu aktivit, kterymi zdkaznik béhem své névstévy na prodejné ,,psychicky*
prochazi. Samotny kupni rozhodovaci proces je roz€lenén do péti fazi: rozpozmdni
problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, ndakupni rozhodnuti, po-nakupni
chovdni. [25]

Rozpoznani problému je mozno definovat jako prvotni fazi, kdy si zakaznik uvédomi
svou potiebu, kterou je potieba uspokojit. [25]

V pripadé ze zdkaznik rozpozna, co mu schazi, hleda informace o dané sluzbé ¢i
produktu. ,, Aktivni vyhledavani predstavuje systematickou, aktivai a cilenou snahu
spotiebitele ziskavat odpovidajici informace o vSech (nebo vétsiné) moznostech reseni
Jejich problému. “ [25]

V dalsi fazi kupniho procesu zakaznik hodnoti alternativy. Nastava vybér vhodného
typu produktu, porovnavani konkuren¢nich znacek. Cilem je vybrat nejlep$i mozné feseni.
[25]

Ve chvili, kdy jsou zakaznikem zhodnoceny vSechny varianty, dochazi k finalnimu
ndakupnimu rozhodnuti. Jedna se o nakupni fazi, ve které jsou zahrnuty predeslé etapy
rozhodovaciho procesu. AvSak i v této fazi mize dojit ke zméné ndkupniho rozhodnuti,
a to odmitnuti zakoupit Si vybrany produkt. Zména rozhodnuti muze byt zptisobena vlivem
obchodniho prostiedi. MlZe se jednat o nedostatecné zasobovanim prodejny, vyprodani
zbozi, nespravny merchandisingem, celkova atmosféra a vzhled prodejny ¢i neochotny
personal.[25] Pokud zékaznik vyrobek zakoupi, ptichazi po-ndkupni faze, kterd by neméla
byt opomenuta. V této etapé spotiebitel hodnoti spokojenost se zakoupenym produktem.
Ziskavat stalé ¢i na nové zakazniky, ktefi se budou radi vracet, pfedstavuje pro obchodnika
kli¢ k uspéchu. Z tohoto divodu by se mél zajimat o zdkaznikovu zpétnou vazbu se

zakoupenym zbozim. [25]
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4. Vlastni zpracovani

Vino a destilaty

4.1. Profil spolecnosti

wpolecnost Vino <& Destilaty, oficialni nazev VD Vinotéky s.r.o., sdruzuje
zahranicni i tuzemske vinare.” Spole¢nost V&D se snazi propojit prodej vin s rozsifenim
obecného povédomi o vinaiich druzich vin. V ramci Ceské republiky se specializuje na
spolupraci s moravskymi vinafi. S kazdym dodavatelem je firma v uzkém kontaktu a stara
se o zpracovani vina od jeho Uplného zacatku. Ve vinotékach je mozné najit vina, ktera
jsou ocenovana na vinafskych soutézich. Vybrana vina téch nejlepSich vinafd jsou

vybirana do exklusivnich kolekci V&D. [27]

Mezi stabilni dodavatele moravskych vin a sektl patii Vinatstvi J. Dufek, Vinaistvi
T. Krist, Vinafstvi P. Prochazka, Vinaistvi Cech, Vinafstvi Baloun, Vinaistvi Volaiik,
Vinafstvi R2 a Vinafstvi M. Habfina. Dodavateli mezinarodnich vin jsou Sektkellerei
Szigeti, Moet Hennessy CR. [27]

Spole¢nost VD Vinotéky s.r.o. se stala nejrychleji se rozrustajici siti prodejen vin,
sektd a destilatd v Ceské republice. V roce 2014 bylo mozné najit vice nez 80 prodejen

v Ceské republice a dvé na Slovensku. Do budoucna planuji otevieni dalsich prodejen. [27]

4.2, Pozorovani

Prodejna, ve které bylo provedeno pozorovani, se nachazi v hypermarketu Globus
v Usti nad Labem.

Jiz pted pfichodem do prodejny je mozné si zpovzdali vSimnout zelenych
pfenosnych beden, na kterych je cedulka s napisem ,,AKCE®, pod timto napisem je rovnéz
uvedena cena. Vina v plastovych krabicich neptsobi uspotfadang.

Pii pfichodu do prodejny se na levé stran¢ nachazi vina, ktera jsou rovnéz v akci
a jejich cena je nejnizsi. Jedna se o ta sama vina (stejné vinafstvi), jako jsou v bednach.

Cena téchto vin zacina od 55 K¢. Pii postupu do prodejny se cena vin postupné zvysuje.
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Nejdrazsi vina se nachazi v levém rohu prodejny. Jedna se o tzv. exkluzivni vina,
jejichz cena se pohybuje kolem 200 - 300 K¢. Nasleduji ledova vina a sekty. Jejich cena je
v rozmezi 300-400 K¢ a i mezi nimi se nachazi produkty v akci. Nabidka zahrani¢nich vin
je zastoupena piedevsim vinafstvimi z Némecka a jejich nabidka vin neni pfili$ Siroka.

Po pravé strané prodejny jsou umistény lihoviny a pokladna, kde je také mozné koupit
stacené vino.

Vina v prodejné jsou fazena podle jednotlivych vinafstvi. Vzdy v horni Casti regélu
je uvedené jméno daného vinafstvi. Z téchto jmen je patrné, Ze se jedna o ¢eské vinaie.

Na stitkach s napisem ,,akce®, neni mozné dohledat ptivodni cenu a tak zjistit vysi
slevy.

Vsechna vina se nachazi v urovni o¢i. Pod nabidkou vin jsou specialni darkové krabice na
vino, které je mozné také zakoupit. Pod prostorem pro doplitkovy prodej se tésné nad zemi
nachdzi Gzké regaly s mistem na lahve, které momentalné byly prazdné a tak cely prostor

pusobil prazdnéjSim dojmem.

4.3. Rozhovor

Prodavacka prodejny

Po provedeni pozorovani byl uskute¢nén rozhovor s prodavackou dané prodejny.
Pii kterém jsem se dozvédéla, ze prostor ve spodnich ¢astech regélii funguje jako tzv.
minisklad ze kterého se dopliuji vina. Déle mi bylo feCeno, Ze vina v sekci ,,exkluzivni
vina“ vybiraji lid€ ze spolecnosti Vino & Destilaty a vVinatstvi pak vybrand vina pro obchod
na zakazku vyrabi. Vina maji na hrdle logo spole¢nosti Vino & Destildaty. Téchto vin je od
kazdé odriidy pouze 1000 kusii a kazda lahev ma své Ciselné oznaceni. Zahrani¢ni vina
v dané prodejné maji pouze jako dopliikkovy prodej a z nejvéEtsi ¢asti jsou zastoupend vina
Z Némecka.

Nedochazi k zddnému specidlnimu Skoleni zaméstnancii a prodavacky maji po ruce
tvz. ,,manudl®, kde jsou podrobnéji rozepsané charakteristiky k danym odrtiddm a znackdm
vina. Neni déale vyvijen tlak na znalost tohoto manudlu. Pfi rozSifovani sortimentu o dalsi

druh vina, maji kratké Skoleni od své area manaZerky.
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Respondent ¢. /

Respondent €. 1 si pfiSel do prodejny pro bilé vino v cenové relaci 100 - 130 K¢.
Jeho predstava byla suché bilé vino pro béznou potiebu, neSlo o ndkup pro specidlni
prilezitost (darek, vyroci atd.).

Respondent si pti ptichodu vsiml vin, ktera byla ve stiedu prodejny v ,,akci a tento
nakup zamitl s tim, Ze je vino pro néj pfili§ levné a nebudi v ném divéru. Rovnéz piesel
vina zkraje levého regalu a =zastavil se az u regéalu, kde se vina pohybovala
od 119 - 159 K&. Pro respondenta nebylo urcujici, o jaké vinaistvi se jedna, protoze o nich
nem¢l zadné informace a nazev vinafstvi mu nepfinesl Zadnou vypovidajici hodnotu. Vina
rozdélend podle vinafstvi pro n¢j znamenala spiSe zmatek, a proto se rozhodl pro vinaistvi,
které mélo nejveEtsi zastup bilych suchych vin v jeho pozadované cenové relaci. Pusobilo to
na néj dojmem, ze dané vinafstvi se na tyto odridy specializuje, a proto je jejich vybér
nejvetsi. Zakaznik ani po nakupu neveédél, z jakého vinafstvi pochazi vino, které si koupil.

Zakaznik nezamifil do zadni ¢asti prodejny, kde se nachazi zminénd exkluzivni
vina. Nasledovala otazka, zda vi, Ze se v prodejné nachazi tato ¢ast s exkluzivnimi viny a
jaka vina je mozné najit Vv této zoén€. Respondent o oddeleni nevédél a po informacich,
které jsem mu poskytla, uvedl, ze kdyby mél tyto informace, urc¢ité¢ by se mezi jeho vybér
dostala i exkluzivni vina. Zaujalo ho, ze kazda 1ahev ma své ¢islo a Ze téchto vin je pouze
1000 kust.

Zakaznik zminil, Ze mu nakup zpisobil mirné komplikace, protoze chtél platit

kartou a to v této prodejné nebylo mozné.

Respondent ¢. 2

Zakaznik €. 2 pftiSel do obchodu pro cervené vino do 150 K¢, vino kupoval pro
vlastni béznou potiebu.

Vin ve stfedu prodejny v ,akci si zdkaznik vSiml, ale nevénoval jim pfili$
pozornost. Podle etikety usoudil, Ze jsou tam stdle ta samé vina, se kterymi nema dobrou

zkuSenost z minulosti. Zakaznik ptesel prvni regaly zleva s tim, Ze se jedna o ta sama vina
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jako ve stiedu prodejny. Zakaznik se zastavil v sekci, kde byla vina do vyse jeho
pozadované ceny a neSel dal do prodejny v domnéni, ze dale nalezne uz jen vina drazsi.

Zakaznik si prohlizel v daném tuseku vina, ktera byla v akci, ale nakonec se rozhodl
pro vino, které z diivéjSka neznal a které v akci nebylo. Vybral tedy podle etikety, ktera
vV ném budila davéru.

Zakaznik nevybiral vino podle vinafstvi a ani po nakupu nevédé€l, z jakého vinaistvi
si vino koupil. Respondent mél povédomi o sekci s exkluzivnimi viny, domnival se vSak,
ze tam najde vina s riiznymi ocenénimi a V této sekci se vétSinou nepohybuje kvili cené.

Respondentovi se nelibil ptistup prodavacky, ktera mu nevénovala pozornost. Dale

uvedl, ze v prodejné vzdy plati hotové.

Respondent ¢. 3

Zakaznik €. 3 Sel do prodejny pro polosuché ¢ervené nebo rizové ceské vino. Jeho
cenovy limit byl do 100 K¢.

Zakaznik si vin, kterd byla uprostted prodejny v ,,akci* vSiml, ale odradila ho
etiketa a zkuSenost, ze levna vina nejsou dobra.

V prodejné se zékaznik orientoval podle ceny vin, véd¢l, ze zkraje levého regalu
jsou vina nejlevnéjsi a postupné se zdrazuji. Nedosel tak ani do konce prodejny a zastavil
se Vv oblasti s cenovym rozptylem, ktery odpovidal jeho pozadavku. Vino si vybral podle
ceny a intuitivné, podle toho, ktera etiketa ho nejvice zaujala. Zakaznik po nakupu nevédél,
zZ jakého vinafstvi bylo vino, které zakoupil.

Cast s exkluzivnimi viny zakaznik neznal a ani ho tato ¢ast nezajimala, protoze se

nepovazuje za vinaie a neni ochoten za lahev vina zaplatit vyssi sumu penéz.

Respondent ¢. 4

Ctvrty respondent $el do prodejny pro vice druh@l vin. Pro ¢ervené suché a bilé
suché vino do 200 K¢ za lahev. Vino kupoval na oslavu narozenin.

M¢l predem vytipovano, ktera vina koupi. Zakaznik vychazel ze svych predeslych
zkuSenosti s urcitymi druhy vinafstvi. Zakaznik dale uvedl, ze si vzdy projde celou

prodejnu a zbéZné si vina prohlédne.
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Zakaznik vybiral podle druhu vina a chtél se trefit do vkusu obdarovavaného. Proto
by vice ocenil, kdyby byla vina spiSe srovnana podle odrid nez podle vinafstvi. Pokud
respondent kupuje vino pro nékoho jiného, vybér mu zabere delsi dobu.

Zakaznikovi vyhovuje, ze si ho personal béhem nékupu nev§ima a ma prostor se

rozhlizet sam. Vadi mu vsak, ze v prodejné neni moznost platit kartou.

Respondent ¢. 5

Paty zakaznik Sel do prodejny pro vino rizové nebo bilé polosladké, jeho cenovy
limit byl do 200 K¢&. Vino kupoval jako darek.

Vina s napisem ,,akce* zdkaznik ptesel, protoze vino kupoval jako darek a proto
chtél néco, co na n¢j bude pasobit kvalitnéji.

Zékaznik preSsel do =zadni ¢&asti prodejny sdraz$imi viny. Hledal odridu
chardonnay, kterou nemohl v tu chvili najit, nevédél, které vinafstvi ji nabizi. Zamifil
k sekci s exkluzivnimi viny a vybral vino podle medaile, kterou vino mélo. Toto ocenéni
zakaznik znal a tak pro néj predstavovalo zaruku urcitého standardu.

Zakaznik zminil, Ze by uvital, kdyby vina byla rozdélena spiSe podle odridy,
protoze jednotliva vinafstvi pro n€j nemaji zddnou hodnotnou informaci, podle které by se
mohl rozhodnout. Prodejna je podle néj rozd€lena ptijemné na pohled, ale ne na
piehlednost.

Zakaznik také uvedl, Ze ho ptekvapil nezdjem prodavacky, od které by chtél

poradit. Déle byl pak nespokojeny s nemoznosti platit kartou.
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4.4, Dotaznik

Dotaznik obsahuje 22 otazek, pocet respondentti je 82.

Tabulka 5: Vzdélani

StiedoSkolské VysokosSkolské
50 32
61 % 39 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik zaméfeny na merchandising v prodejné ,,Vino a destilaty” vyplnilo celkem 82

respondentl. Ztoho 61 % respondenti se stiedoskolskym vzdélanim a 39

s vysokoskolskym.

Tabulka 6: Vék

18-30 let 31-50 let
38 44
46 % 54 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik vyplnilo 46 % dotazovanych ve véku 18-30 let a 54 % ve véku 31-50 let. Na

dotaznik neodpovedél nikdo starsi 51 let.

Tabulka 7: Muzi a Zeny

Muzi Zeny
19 63
23 % 77 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu respondentt bylo 33 % muzt a 77 % Zen.
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Otazka: Pro jaky ucel v prodejné ,, Vino a Destilaty* nakupujete?

Tabulka 8: U&el nakupu

Béiny nakup Oslava, vyroci Darek
38 22 22
46% 27% 27%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 1: U&el nakupu

m Bézny ndkup
® Oslava, vyroci

Darek

Zdroj: vlastni zpracovani

V prizkumu odpovédélo celkem 46 % respondentli, Ze nejéastéji chodi do prodejny
nakupovat, kdyz d¢laji bézny nakup, tedy nenakupuji pro specidlni ptilezitost. Dale 27 %
uvedlo, Ze nejCastéji nakupuji vino v dané prodejné¢ na oslavu/vyro¢i a zbylych 27 %

kupuje vino jako darek.
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Otazka: Pro jaky sortiment do prodejny nejcastéji prichazite?

Graf 2: BéZny nakup; oslava/vyro¢i; darek

Nasledujici grafy zobrazuji zmény Vv nakupovaném sortimentu, pfi rozdilnych motivacich

nakupu.

bézny nakup oslava/vyroci darek

0% 0%

0%

= Vino lahvové
m Vino stacené
= Sumivé vino, sekty

Lihoviny

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéjsi sortiment, ktery zakaznici v dané prodejné nakupuji pii bézném nakupu je
lahvové vino, a to z 58 %. Z 33 % pti béZném nakupu kupuji vino stacené, dale pak z 9 %
kupuji Sumivé vino nebo sekty. Nikdo zrespondentl v prodejné pii bézném nakupu
nekupuje lihoviny.

Pokud zékaznici nakupuji vino na oslavu ¢i vyroéi, pak z 57 % kupuji vino lahvové a ze
43 % vino stacené. Nikdo z respondentli pfi této piileZitosti nekupuje Sumivé vino nebo
lihoviny.

Pokud zékaznici nakupuji vino jako darek, pak je to ve vSech piipadech vino lahvové.
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Otazka: Prochazite si celou prodejnu?

Graf 3: Prochazeni prodejny, béZnv nakup: oslava/vvroéi; darek

V nasledujicich grafech je znazornéno, zda si zékaznici prochazi celou prodejnu s ohledem

na rizné motivace nakupu.

bézny nakup oslava vyroci darek

= Ano

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud zdkaznici provadi bézny nakup, pak 33 % z nich prochazi vzdy celou prodejnu
a 67 % se zamétuje pouze na ¢ast prodejny, kde si mysli, Ze najde pozadovany sortiment.
V piipad¢, kdy zakaznici nakupuji vino na oslavu, ¢i vyro¢i 28 % z nich prochazi celou
prodejnu a 72 % se zaméfi jen na ¢ast prodejny, kde se mysli, Ze najde dany sortiment.
KdyZz zakaznici nakupuji vina jako darek, pak prodejnu prochazi ve 47 % ptipadl

az 57 % jdou jen k mistu, kde si mysli, Ze najdou sviij poZzadovany sortiment.
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Otazka: Kolik K¢ bézne utratite za jednu lahev vina v této prodejné?

Graf 4: Utrata p¥i b&zném nakupu: oslava/vyroéiz direk

V nasledujicich grafech je znazornéno, kolik zékaznik utrati za jednu lahev vina s ohledem

na motivaci nakupu.

bézny nakup oslava/vyrocCi darek

0%

m <100 K¢
= 101-200 K&
>201 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu respondentl uvedlo 42 %, Ze pti bézném ndkupu utrati za jednu ldhev
vina do 100 K¢, 50 % utrati od 101 do 200 K¢ za lahev a 8 % utrati vice nez 201 K¢.
Pokud zékaznici kupuji vino na oslavu ¢i vyroc€i, pak 44 % z nich uvedlo, ze za jednu lahev
zaplati do 100 K¢, 28 % v rozmezi 101 — 200 K¢ a 28 % zaplati vice nez 201 K¢ za lahev
vina.

V piipad¢, ze zakaznici kupuji vino jako darek, 71 % z nich utrati ¢astku od 101-200 K¢,
29 % vice nez 201 K¢. Nikdo z respondentii v tomto ptipadé nekupuje vino pod 100 K¢.
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Otazka: Nechavate se zldkat poutacem této prodejny, ktery nabizi vina v akci?

Graf 5: Poutaé na vina v .,Akei*

Nasledujici grafy zobrazuji, zda se zédkaznici nechavaji zlakat pouta¢em na vina v ,,akce®.

Bézny nakup Oslaval/vyroc€i Darek

0%

u Ano

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti bézném ndkupu se nechava poutatem upozoriiujici na akéni vina Vv prodejné zlakat
33 % respondenttl, 67 % respondentil tento pouta¢ neovliviiuje.
Respondenti, ktefi pfichazeji do prodejny pro vino na oslavu/vyro¢i se nechavaji pouta¢em
zlakat ve 43 % a z 57 % takovému poutaci nevénuji pozornost.
V ptipadé, ze zakaznici jdou do prodejny za ucelem koupit vino, jako darek, pak na né
pouta¢ upozoriiujici na akéni zbozi nema vliv. A ve 100% se timto poutacem nenechéavaji

zlakat.
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Otazka: Nakupujete s oblibou v této prodejné vina v akci?

Graf 6: Nakup vina v akci

Nasledujici grafy zobrazuji, zda zakaznici v prodejné ,,Vino a Destilaty* radi nakupuji

vina, ktera jsou v akci.

Bézny nakup Oslaval/vyroc¢i Darek

0%

u Velmi ¢asto
® Obtas

Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Pii béZzném nakupu 14 % respondentl nakupuje vina v akci velmi Casto, 15% tato vina
vibec nenakupuje. Nejvice zakazniku tato vina nakupuje jen obcas a to ze 71 %.

V ptipad¢, ze respondenti nakupuji vino na oslavu/vyroci 20 % z nich velmi ¢asto sdhne po
vin€ v ,,akci“. Jen obcas tato vina koupi 64 % zdkaznikli a vlibec tato vina nenakupuje
celkem 16 % dotazovanych.

Pokud zakaznik ptichazi pro vino, které kupuje jako darek, kupuje obcas vino, které je

v ,,akci 71 % respondentil a o takova vina nema vibec zéjem 29 % dotazovanych.
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Otazka: Pokud kupujete lahvové vino, prichazite s jasnou predstavou, které vino chcete,
nebo si vybirate na misté?

Graf 7: Predstava o koupi

Nasledujici grafy zobrazuji, zda zakaznici pfichdzi do prodejny s jasnou piedstavou

o nakupu, nebo zda se rozhoduji aZ v misté prodeje.

Bézny nakup Oslaval/vyroc€i Darek
0% 0% 0%

® Ano, vim jaké vino
chci

B Mam ramcovou
pfedstavu, jaké vino
chci

Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti bézném nakupu ma 67 % zékaznikl jen ramcovou predstavu o tom, co bude v prodejné
kupovat, 33 % z nich vi zcela piesné, jaké vino koupi. Nikdo z respondent neuvedl, Ze by
pfed ndkupem nemél viibec Zadnou piedstavu o tom, jaké vino bude kupovat.

V ptipadé nakupu vina pro specialnéjsi ptilezitost jako je oslava/vyroci, 72 % respondentti
uvedlo, ze maji pouze ramcovou predstavu, jaké vino koupi, 28 % z nich ma jasnou
ptredstavu, pro které vino ptichazeji.

Pokud zakaznici ptichazi do prodejny pro vino, které chtéji jako darek, pak 86 % ma
rdmcovou predstavu o tom, které vino koupi a az v prodejné dochéazi k findlnimu

rozhodnuti. Zbyvajicich 14 % vi, pro jakou znacku a odriidu do prodejny ptichézi.
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Otazka: Je pro vas vyber vin v prodejné dostacujici?

Graf 8:Vvbér vin

Nasledujici grafy znazoriuji, zda je pro zakazniky vybér vin v prodejné dostacujici, zda

musi délat pti vybéru vina kompromisy, anebo jim néktera vina chybi.

Bézny nakup Oslaval/vyroc¢i Darek

0%

m Ano, vidy najdu vie

B Ano, ale nékdy
musim délat
kompromisy

Ne, nékterd vina mi
chybi

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud respondenti uskuteciuji bézny nakup, pak 58 % z nich najde vzdy vSechno podle
svych piedstav, 33 % z nich musi délat kompromisy (naptiklad mezi kvalitou a cenou),
9 % se zda nabidka nedostacujici a néktera vina jim chybi.

V ptipadé ndkupu vina na oslavu nebo vyro¢i je 71 % zékazniki spokojeno s vybérem vin
a vzdy najdou, co potiebuji, 29 % musi délat kompromisy.

Pokud respondenti kupuji vino jako darek, 28 % z nich v prodejné najde vSe podle svych
predstav, 57 % z nich musi dé€lat pii vybéru kompromisy a 15 % z nich postrada urcity

druh vin a nabidka pro n¢€ neni dostacujici.
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Otazka: Povazujete se za stalého zakaznika?

Graf 9: Stali/nestali zakaznici

H Ano

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu respondentt se 38 % povaZzuje za stalého zakaznika a chodi do prodejny

pravidelng, 62 % naopak.
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Otazka: Uprednostnujete konkrétni vinarstvi?

Graf 10: Upfednostnéni konkrétniho vinarstvi

V nasledujicich grafech je zndzornén rozdil mezi stalymi a nestadlymi zakazniky, zda

uptednostiuji vina z konkrétniho vinafstvi.

stali zakaznici prilezitostni

H Ano

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z prvniho grafu je patrné, ze stali zdkaznici ze 70 % maji sva oblibend vinafstvi a pouze
pro 30% z nich nema nazev vinaistvi vypovidajici hodnotu.

Oproti tomu respondenti, ktefi se nepovazuji za stalé zakazniky, tedy 75 % znich
neuptfednostituje konkrétni vinafstvi, ndzev vinafstvi pro n¢ nemd vypovidajici hodnotu.

Zbylych 25 % respondentl uptednostiiuje jedno z vinafstvi.
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Otazka: Vite, Ze se v prodejné nachazi cast s ,, exkluzivnimi viny *“?

Graf 11: Zéna s exkluzivnimi viny

Naésledujici grafy zobrazuji, zda zédkaznici maji povédomi o sekci s ,,Exkluzivnimi viny*.

stali zakaznici prilezitostni

® Ano, mam ramcovou
pfedstavu

= Ano, pfesné vim

Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud se jedna o stalé zakazniky, pak 50 % z nich ma pouze rdmcovou piedstavu jaka vina
Vv této sekci mohou najit. 10 % se s exkluzivnimi viny nikdy nesetkalo a pouze 40 % z nich
ptfesné vi, co v tomto oddé€leni nalezne.

V ptipadé prilezitostnych zakazniki 56 % ma jen ramcovou pfedstavu co v oddéleni
s exkluzivnimi viny muaze najit, 31 % viubec netusi, co zde nalezne. Pouze

13 % vi, co v této sekci miize najit.
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Otazka: Je podle vas sortiment logicky (systematicky) usporadany?

Graf 12: Systematické rozdéleni

stali zakaznici prilezitostni

® Ano

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro 87 % respondenti, ktefi se povazuji za stalé zékazniky a pro 88 % nestalych zakaznikii
je sortiment systematicky uspofadany, pouze pro 13 % stalych a 12 % nestalych neptisobi

usporadang.

Otazka: Jaké rozdeleni vin byste uvital?

Graf 13 Potencialni rozdéleni

m Cervené/bilé a podle
odrldy

® Podle ceny

Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani
Z celkového poctu respondentit by 79 % jako potencialni rozdéleni vin v obchod¢ uvitalo

rozdéleni podle toho, zda se jedna o Cervené/bilé vino a dale podle odridy, 14 %

respondentl podle ceny a zbyvajicich 7 % né&jaké jiné.
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Otazka: Je pro vas vybeér zahranicnich vin dostacujici?

Graf 14: Zahrani¢ni vina

u Ano, vybér
zahranicnich vin je
dostacujici

® Ne, uvital/a bych vice
zahrani€nich vin

Nekupuji zahranicni
vina

Zdroj: vlastni zpracovani

Vybér zahrani¢nich vin je dostacujici pro 50 % respondentti, 11 % by uvitalo vybér z vice

druhti zahrani¢nich vin a 39 % zahrani¢ni vina viibec nekupuji.

Otazka: Uvitali byste moznost platit platebni kartou?

Graf 15: Uvitani moZnosti platit kartou

H Ano

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu dotazovanych 73 % zakaznikti by uvitalo moznost platit kartou.

Zbyvajicim 27 % zakazniki nevadi platit hotové.
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Otazka: Jak casto navstevujete ,, Vino a Destilaty *“?

Graf 16: Frekvence navstév

u piileZitostné

= 1x do mésice

® 2x do mésice

vice neZ 2x do
mésice

Zdroj: vlastni zpracovani
Vétsina respondentil, tedy 69 % uvedlo, Ze do prodejny chodi jen piilezitostné, 4 %

navstivi prodejnu 1x do mésice, 11 % piijde 2x mésicné a zbyvajicich 16 % prichazi vice

nez 2x za meésic.
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Otazka: V ndsledujici otazce prosim ohodnotte persondl. 1. neuspokojivé - 5. vyborné.

Graf 17: Hodnoceni personalu
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30%

20%
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Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti méli ohodnotit ochotu, profesionalitu a reprezentativnost personalu dané
prodejny ve Skale 1-5, pfitom 1 znamena neuspokojivé a 5 vyborné.

Nejlépe byla ohodnocena ochota personalu dané prodejny, 67 % respondentd ji hodnotilo
nadpriméme, 8 % prumérné a 15 % podprimérné.

Reprezentativnost personalu byla z 60 % hodnocena nadprimérné 24 % pramérmné a 16 %
podprimérne.

Celkové nejhife byla hodnocena profesionalita, jen 50 % respondentd ji hodnoti

nadprimémé, 30 % primérné a 20 % podprimérne.
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Otazka: U uvedenych faktoru prosim zaznamenejte jejich duleZitost pri vybéru vina
1. nedulezity, 5. velmi dulezity
Graf 18: Faktory dilezZitosti
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Dulezitost faktoru kvality je v 90 % nadprimérna, v 8 % primérna a ve 4 % podprimérna.
Odrtda je pro zékazniky nadpriméré dilezita z 50 %, primérné hodnocena je z 34 %,
a podpraimérné z 16 %.

Dalsim dutlezitym faktorem je pro zakazniky cena vina ze 32 % nadprimémné dualezity
faktor, z 53 % prumérn¢ dilezity faktor, a z 15 % spiSe podprumérny.

Zda ma vino né&jaké ocenéni, hodnoti zdkaznici z 28 % jako nadprimérné dilezity faktor,
ze 46 % jako pramérny faktor a z 26 % jako podprumérny faktor.

To zda je vino v ,,akci* je pro zakazniky z 27 % nadpriméré dualezity faktor, z 19 %

primé&rné dllezity faktor a z 54 % spiSe podprimérny faktor.
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5. Vysledky a diskuze

Témeétr polovina respondentt ptichazi do prodejny pii bézném nakupu, jedna
¢tvrtina pokud jde nakupovat vino pii prileZitosti oslavy/vyroc¢i a jedna ¢tvrtina, V piipadé,
ze chce kupovat vino jako darek. Je tady bran zietel na odlisné chovani zakaznika pii
rozdilné motivaci nakupu. V prodejné je mozné koupit vino stacené, lahvové, Sumiva vina

a sekty a také lihoviny.

Pii béiném ndkupu tvoii nejvetsi podil nakupovaného sortimentu vina lahvova
(58%) a vina stacena (33%). Jen tietina téchto zakaznikt prochazi celou prodejnu. Zaroven
jsou ochotni zaplatit za lahev vina v poloviné ptipadu od 101 do 200 K¢ a ve 42 % pouze
do 100 K¢. Pouze jedna tietina téchto zakaznikl reaguje na poutace, které upozoriuji na
vina Vv ,,akci“. Vina, ktera jsou v ,akci® nakupuje 71 % zakazniku pouze obcas. Jedna
tietina zakaznikl vi, ptesné pro jaké vino do prodejny ptichazi, zbytek zakaznik se
rozhoduje az v misté nakupu. Pro 67 % zakazniku je tu prostor k ovlivnéni jejich nakupu.
Jedna tfetina zakaznikt je nespokojena s $iti sortimentu a jsou nuceni délat kompromisy,
avSak 58 % zakazniku pti bézném nakupu najde piesné, co potiebuje.

V piipad¢, ze zakaznici pFichazeji pro vino, které kupuji na oslavu ¢& vyrodi, jejich
preference se méni. Stoupa poptavka po stacenych vinech, takova vina vyhledavaji
zakaznici V témét poloviné piipadu (43 %), vétsinu poptavky pak stale tvofi vina lahvova.
Tito zakaznici také nejméné prochazi prodejnu, jen 28 % z nich tak ucini. Tento fakt mize
byt ovlivnén tim, Ze se lidé v tomto piipadé orientuji na sticené vino a nemaji potiebu
prodejnu prochazet, jelikoz stacena vina se kupuji na zacatku prodejny u pokladny.
U zékaznikd také dochézi kK nejvétsim rozdiliim ohledné penéz, které jsou za vino ochotni
utratit. Témé# polovina kupuje vina do 100 K¢, ale zaroven jedna tietina v rozmezi 101-
200 K¢ a jedna tietina 201 K¢ a vice. Tento fakt mize byt ovlivnén tim, Ze se zakaznici
déli na ty, ktefi kupuji stacena vina a ty, co kupuji lahvova. Za lahvova vina si v téchto
ptipadech jsou ochotni pfiplatit a stacena vina nejsou tak draha. Tito zakaznici nejvice
reaguji na poutace S akénim zboZim a to ve vice nez V poloving piipadii. Zaroven nejvice
téchto zakaznikti nakupuje akéni zbozi velmi casto (20 %) — nejvice ze vSech tii ucelt

nakupu.
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Také zde vznika vétsi prostor pro ovlivnéni zakaznika v misté prodeje, jelikoz 72 % z nich
se rozhoduje az v prodejné. Tito zakaznici v 71 % piipadt najdou vzdy, co potiebuji. Patii
mezi nejspokojenéjsi zakazniky.

Pokud zakaznici prichazeji pro vino, které kupuji jako ddrek, ve vSech piipadech
kupuji lahvova vina. Pouze necela polovina (43%) si projde celou prodejnu. Zakaznici jsou
ochotni utratit za lahev vina vice nez 101 K¢, jedna tietina z nich pak dokonce vice nez
201 K¢. Zakaznici nereaguji na poutace, které nabizeji vina v ,,akci®. Tato vina pak v jedné
tietiné vibec nenakupuji a zbyvajici zakaznici jen obcas. 86 % téchto zakaznikt ma pied
vstupem do prodejny jen ramcovou piedstavu 0 nakupu, finalni vybér probiha az
v prodejné. Tito zakaznici také nejvice pocit'uji, Zze jsou nuceni délat kompromisy, ve vice

nez poloving piipadu. A dokonce v 15 % postradaji urcity sortiment vin.

Dalsi rozdé¢leni respondenti probéhlo dle toho, zda se povazuji za stalé zakazniky.
Bohuzel vétSina respondentli Se nepovazuje za stalé zakazniky (69 %). Stali zakaznici
vétSinou upiednostiiuji konkrétni vinafstvi, kterd znaji a nazev pro né¢ ma vypovidajici
hodnotu. Pro 30 % z nich jméno vinafstvi nema zadnou informativni hodnotu. Polovina
stalych zakaznikli mé& povédomi 0 zon€ s exkluzivnimi viny, tuto zénu zné a vi, jaka vina
se zde nachazi. Avsak 75 % nestalych zakaznik®, nepiinasi nazev vinafstvi zadnou
hodnotu. Zaroven tito zakaznici nemaji dostate¢né informace 0 zon¢ s exkluzivnimi viny.

Jak stali, tak nestali zdkaznici ve vétsiné piipadi povazuji rozdéleni v prodejné za
systematické. Pokud by si mohli vybrat jiné rozdé€leni, nejvice by uvitali rozdéleni podle
druhu vina Cervené bilé a dale podle odridy. Jen jedna Sestina zakaznikti by uvitala
rozdéleni podle ceny. V oblasti zahrani¢nich vin jsou zékaznici vétSinou Spokojeni.
Dokonce vice, nez jedna ¢étvrtina respondentu takova vina vilbec nekupuje. Pouze jedna
desetina zakaznikt by rozsifeni sortimentu zahrani¢nich vin uvitala. Moznost platit kartou
by uvitalo tfi ¢tvrtiny respondentt, tato sluzba jim schazi. 69 % zakaznikl navs$tévuje
prodejnu prilezitostné, pouze jedna tfetina zakaznikd piichazi do prodejny jednou nebo
vickrat do mésice.

Respondenty byla nejlépe ohodnocena ochota persondlti, déale nasledovala

reprezentativnost a nejhife v hodnoceni dopadla profesionalita personalu. Jako

vvvvv
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nasledovala cena. Mezi malo vyznamné faktory respondenti pfevazné umistili ocenéni vina

a nejmén¢ dilezity je pro né fakt, zda jsou vina v akci.

Lze usoudit, Ze zakaznici do prodejny ,,Vino a Destilaty piichazi pro vina, na néz
maji vyssi naroky, hledaji kvalitn&jsi vina a ocekavaji $irsi sortiment. Vétsina zakazniki je
nestalych a prichazi do prodejny méné nez jednou do meésice. Pro vétSinu nestalych
zékaznikli nema jméno vinaistvi vypovidajici hodnotu, ackoliv je pro né¢ sortiment
systematicky rozd€len. Na prvni pohled ptsobi prodejna Cistym a prehlednym dojmem,
avSak pokud zékaznici hledaji konkrétni odridu, byvaji zmateni a jsou nuceni piechazet od
jednoho vinafe k druhému a vtomto sortimentu se ztraci. Zaroveil jsou si védomi
cenového rozdéleni v prodejné. Logicky dokézi odvodit, ze zkraje prodejny je nejlevnéjsi
sortiment. Proto se v mnoha piipadech ani nedostanou do zadni ¢asti prodejny, kde jsou
vina drazsi, a kde se také nachazi specidlni produkty. Tato zona muze byt atraktivni pro
zakazniky, ktefi chtéji kupovat vino jako darek a jsou ochotni zaplatit vétsi sumu penéz.
Tam nastava problém v nedostatecné propagaci sekce s ,,Exkluzivnimi viny“. Pokud
zakaznik pozaduje néco s pfidanou hodnotou, vétSinou nevi, Ze to v této prodejné miize
dostat. Proto by bylo vhodné sekundarni umisténi téchto vin v pfedni ¢asti prodejny
a zakaznikim tato vina alespon timto zplisobem pfiblizit. Je vSeobecné¢ znamé, ze je
mnohem nakladnéjsi ziskavat nové zakazniky, nez si udrzovat ty stalé. Proto by bylo
vhodné zamyslet se nad tim, jak si své zdkazniky udrZet a pfimét je aby se vraceli
opakované v co nejkratSich intervalech. Jednim z ndvrhii miize byt vérnostni karta, na

kterou by mohl zékaznik sbirat body za nakoupena vina. A nasledné za nasbirané body

ziskavat benefity v podobé slev.

Dale bylo zjisténo, Ze zékaznici prakticky nereaguji na nejlevnéjsi vina v prodejné,
nebudi vnich divéru a pro takova vina prakticky nepfichazeji. Ze svych predeslych
zkuSenosti s viny v bednéch na zacatku prodejny, tento sortiment piehlizi. Proto je tieba
sortiment obménit a neldkat zakazniky na akéni sortiment, na ktery ve vétSin€ piipada
nereaguji. Misto ak¢éniho zboZi je mozné vystavit vina exkluzivni a zdkazniky tak zaujmout
vybérovym a limitovanym sortiment, protoze prizkum ukazal, ze zakaznici hledaji na

prvnim misté kvalitni vina.
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Zaroven se jako dulezité ukazalo rozliSovat zakazniky dle toho, s jakou motivaci
nakupu do prodejny piihdzi a podle toho mu dat relevantni informace a doporuceni.
Nejméné spokojeni zakaznici jsou ti, ktefi kupuji vino jako darek, maji pocit, ze musi pii
nakupu casto délat kompromisy. Tito zakaznici jsou ochotni zaplatit za vina nejvice
a zaroven prave oni se nejcastéji rozhoduji o nakupu az v misté prodeje. Zde je prostor tyto
zakazniky ovlivnit a pfesvédcit k nakupu urcitého sortimentu. Pfimét zadkaznika k nakupu
drazsiho sortimentu si zadd mu poskytnout relevantni informace, které mu béhem nakupu
muze dat aktivni personal. Z prizkumu se navic ukdzalo, ze persondl na zakazniky
nepusobi pfili§ profesionalné. Zaroven z rozhovoru s prodavackou prodejny vyslo najevo,
ze neni pozadovana hlubsi znalost prodavaného sortimentu. Je tu prostor pro motivaci
personalu K dal§imu vzdélavani v oblasti sommeliérstvi. Profesionalita personalu je velmi

dulezita, také k reprezentaci prodejny a zlepSeni celkového dojmu z nakupu.

Dle rozhovort se zakazniky prodejny a vyplnénych dotaznikl je zifejmé, Ze sice
zdkaznici oznacuji prostor prodejny za systematicky rozdé€leny, ale vétSinou se v ném
nedokézi orientovat a rozdéleni podle vinafstvi pro n€ nemé vypovidajici hodnotu. V tomto
rozdéleni se orientuje zhruba polovina stalych zakaznikd, kterych je necelych 40 %. Jako
vhodné alternativni rozdéleni se ukazalo rozd€leni dle bilého/Cerveného vina a dale dle
odrtid. Toto rozdéleni by mélo pro zakazniky vys$si vypovidajici hodnotu.

Tti ctvrtiny zékaznikl,, by zaroven uvitalo moZnost platit kartou, proto je
doporuceno poftidit platebni terminal. Zaroven zavedeni platebniho terminalu miize zvysit
trzby az o 40 %.

Také bylo zjisténo, ze ve vétsiné piipadt zékaznici neprochazi celou prodejnou,
proto by bylo mozné navrhnout ptemisténi poklady do zadni ¢asti prodejny, tak aby byl

zakaznik nucen prodejnou.

Inovaéni navrhy jsou také ekonomicky zhodnoceny. Veskerou kontrolu nad
vizualni podobou prodejny bude odborné zajistovat pracovnik na pozici Visual
Merchandiser. Na  zdkladé praxe je nejcastéjSim platovym  ohodnocenim
20.000 - 25.000 K¢. Zajisténi platebniho terminalu lze dvéma zptsoby. Terminal si je
mozné zapujc¢it od banky, zdarma je terminal zapujcen, pokud obrat na platebnim

termindlu presahne 10.000 K¢, jinak je nutné platit poplatek 900 K¢. K zaptjcenému
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termindlu je poskytovan servis, oprava ¢i vyména terminalu. Déale musi obchodnik platit
provizi bance, ktera ¢ini od necelého 1 % do 5 %. Druha moznost je terminal zakoupit za
cenu 7.000 K¢. S vlastnim terminalem neni zdkaznikovi poskytovan zadny servis a banka
dodava pouze software. Na druhou stranu se zakaznikovi snizuje vySe odevzdavané

provize z transakce.
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6. Zaver

Nakupni chovéani zdkaznika je ur¢eno nékolika faktory. VétSina ndkupt probihé
neplanovang, finalni rozhodnuti o koupi se tedy odehrava v misté prodeje. Dulezitymi
¢initeli, které mohou kupujiciho pozitivné ¢i negativné ovlivnit pii rozhodovéani o koupi
zbozi, jsou nakupni podminky a také vzhled prodejniho prostiedi. Tyto faktory zasttesuje
nastroj marketingové komunikace — merchandising neboli veskeré¢ aktivity provadéné v
ramci maloobchodu s cilem zajistit a zdokonalit vizualni podobu mista, kde jsou produkty
vystaveny. Spravné provadény merchandising musi zékaznika zaujmout tak, aby
prezentované zbozi nezlstalo bez povSimnuti. Zamérem je zédkazniklim piipravit piijemné
prodejni prostiedi, které nebude chiapano pouze jako misto urcené k prodeji. V piipade
Spatné realizace muiize byt zdkaznikiiv z4jem orientovdn pouze na konkrétni osvédcené
produkty a v maloobchod¢ stravi méné Casu.

Cilem prace bylo ovéfit u¢innost merchandisingu a zhodnotit chovani zékaznika pii
nakupu konkrétniho druhu zboZi a to vina, sekti, ¢i lihovin v prodejné ,,Vina a Destilaty*
vysledky vyzkumu tvofily vychozi ptedpoklady pro doporuceni, kterda vedou ke zlepSeni
prehlednosti prodejny a k vys$i trovni merchandisingu. Navrhy pfispivaji k vétsi
spokojenosti zakazniki.

S ohledem na vysledky rozhovort se zakazniky prodejny, dotaznikového Setieni a
terénniho prizkumu zaméfené na tusteckou prodejnu vina lihovin ,,Vino a Destilaty®, je
tteba zlepSit nebo uplné¢ zmenit prezentaci sortimentu v prodejné, zavedeni vérnostniho
programu a zavedeni bezhotovostniho terminalu.

Jednim z navrhi je vérnostni karta, na kterou by mohl zakaznik sbirat body za
nakoupena vina. A nasledné za nasbirané body ziskavat benefity v podobé slev. Dale bylo
zjisténo, ze zakaznici prakticky nereaguji na nejlevnéjsi vina v prodejné, nebudi v nich
diavéru a pro takova vina prakticky nepfichazeji. Proto je doporuceno tento sortiment
obmeénit a neldkat zdkazniky na ak¢ni sortiment, na ktery ve vétSiné piipadli nereaguji.
Misto akéniho zboZi je mozné vystavit vina z ,,Exkluzivni zony* a zdkazniky tak zaujmout
vybérovym a limitovanym sortimentem, protoze jak prizkum ukazal, zakaznici hledaji na
prvnim misté kvalitni vina. Proto je potieba sekundarniho umisténi exkluzivnich vin

v prodejne.

65



Piimét zakaznika k nakupu drazsiho sortimentu si zada poskytnuti informaci, které
mu béhem ndkupu mtize dat aktivni personal. Z prizkumu se navic ukazalo, Ze personal na
zakazniky nepusobi pfili§ profesionalné. Zaroven z rozhovoru s prodavackou prodejny
vyslo najevo, ze neni pozadovana hlubsi znalost prodavaného sortimentu. Bylo by vhodné
motivovat personal k dal§imu vzdélavani v oblasti sommeliérstvi.

Dle rozhovort se zakazniky prodejny a vyplnénych dotaznikii vyslo najevo, ze sice
zékaznici oznaCuji prostor prodejny za systematicky rozd€leny, ale vétSinou se v ném
nedokazi orientovat a rozdéleni podle vinaistvi pro né¢ nema vypovidajici hodnotu. Jako
vhodné alternativni rozdéleni se ukazalo rozdéleni dle bilého/Cerveného vina a dale dle
odrtd. Toto rozd€leni by mélo pro zakazniky vyssi vypovidajici hodnotu.

Také je doporuceno pofidit bezhotovostni platebni terminal k zvySeni spokojenosti
zdkazniki. Bezhotovostni platebni termindl si zddalo 75 % respondentid. Zavedeni
platebniho termindlu mize zvysit trzby az o 40 %.

Dalsi mozné doporuceni bylo pfemistit pokladu do zadni Casti prodejny, tak aby
zakaznik byl nucen projit celou prodejnou, protoze bylo zjiSténo, ze ve vétSiné piipadi

zakaznici celou prodejnu neprochazi.
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8. Prilohy

PRODEJNA

Zdroj: [onlinej. [cit. 2616-02421]. Dostupné z: http://www.vinoadestilaty.cz/o-spolecnosti-
vd-vinoteky/

DOTAZNIK

1 Pro jaky ucel nejéastéji v prodejné ,,Vino a Destilaty* nakupujete?
e bézny ndkup
e oslava/vyroci
e darek

2 Povazujete se za stalého zakaznika?

e ano, chodim do prodejny pravidelné
e nepovazuji se za stalého zdkaznika
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3 Jak ¢asto navstévujete ,,Vino a Destilaty“?
ptilezitostné

1x do mésice

2x do mésice

vice nez 2x do mésice

4 Kolik K¢ bézné utratite za jednu lahev vina v této prodejné?

e do 100 K¢
e 101-200K¢
e vicenez 201 K¢

5 Pro jaky sortiment do prodejny nejcastéji prichazite
e Vino lahvové
e Vino stacené
e Lihoviny
e Sumivé vino a sekty

6 Pokud kupujete lahvové vino, prichazite s jasnou predstavou, které vino chcete, nebo
si vybirate na misté?

e Mam jasnou piedstavu o tom, které vino chci, jdu pro konkrétni znacku a odradu

e Ramcové mam ptedstavu, ale findlni vybér probih4 az na misté

e Pied samotnym ndkupem neméam piedstavu o tom, jaké vino chci

7 Uprednostriujete konkrétni vinarstvi?

e ano, mam oblibené vinarstvi
e ne, jméno vinaistvi pro mé nema vypovidajici hodnotu

8 Pokud uprednostriujete vinarstvi, tak které?

9 U uvedenych faktort prosim zaznamenejte jejich dileZitost pri vybéru vina. 1-
nedulezity, 5.- velmi dileZity

Cena

Kvalita

Odruda

Ocenéni

Zda je v akci
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10 Nakupujete v této prodejné s oblibou vina, ktera jsou v akci?

e velmi ¢asto
e obdas
e Ne

11 Nechavate se zlakat poutacem této prodejny, ktery nabizi vina v akci?

e ano
e NE

12 Je podle vas sortiment logicky (systematicky) usporadany?

e ano
e e

13 Pokud ne, jaké rozdéleni byste uvital?
e Dilé / Cervené a dale podle odridy
e podle ceny
e jiné

14 Prochazite si vZzdy celou prodejnu?
e Ano, zajima mé vzdy cely sortiment
e Ne, zaméfuji se jen na ¢ast prodejny, kde si myslim, ze pozadovany sortiment najdu

15 Je pro vas vybér vin v prodejné dostacujici?
e ano, vzdy najdu vSe podle svych predstav
e ano, ale n€kdy musim délat kompromisy (vySsi cena za lepsi kvalitu, atd)
e ne, n¢kterd vina mi chybi (zahrani¢ni atd.)

16 Je pro vas vybér zahrani¢nich vin dostacujici
e ano, vyber je dostacujici
e ne, uvital/a bych vice zahrani¢nich vin
e nekupuji zahrani¢ni vina

17 Vite, Ze se v prodejné nachazi ¢ast s ,,exkluzivnimi viny“?
¢ Ano, ale mam jen ramcovou piedstavu, co tam najdu
e Ano, pfesné vim, co v této sekci najdu
e Ne, nikdy jsem se s tim nesetkal/a
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18 Uvitali byste mozZnost platit platebni kartou

e ano
e e

19 V nasledujici otazce prosim ohodnot'te personal. 1. neuspokojivé - 5. vyborné

e ochota
e profesionalita
e reprezentativnost

20 Vase pohlavi

e muz

e 7ena
21 Vas vék

e 18-30

e 31-50

e 51 avice

22 Vase vzdélani

e zakladni
e stiedoSkolské
e vysokoskolské
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