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Abstract

KRISPiNOVA, D. Shop window displays of toy stores and their impact on consumer pur-
chase decision-making. Diploma thesis. Brno: Mendel University, 2017.

This thesis is focused on shop windows of toy stores and their impact on consumer
purchase decision-making process. The main objective was to provide marketing
recommendations for independent toy stores, with focus on their shop windows
dressing. Qualitative research was realized in a form of in-depth interviews with
consumers (n = 30) and with toy retailers (n = 10), six of which were a part of
a retail chain and four of which run as individual independent shops. The research
was supported by periodical observations of toy stores display windows (n = 8)
and by a preference test completed by adult respondents (n = 10) and by school
age children (n = 20).
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Abstrakt

KRISPINOVA, D. Vykladni skriné obchodii s hrackami a jejich vliv na ndkupni rozhodo-
vaci proces. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Diplomova prace se zabyva vykladnimi skiinémi obchodii s hrackami a jejich vli-
vem na nakupni rozhodovaci proces spotrebitelti. Hlavnim cilem bylo navrhnout
marketingova doporuceni pro nezavislé prodejce hracek zamérena predevSim na
vykladni skriné, kterda pomohou zefektivnit vyuziti téchto nastrojii marketingové
komunikace. Byl realizovan kvalitativni vyzkum v podobé hloubkovych rozhovori
se zakazniky (n = 30) a s prodejci hracek (n = 10), z nichZ 6 bylo soucasti retézce
a 4 fungovaly samostatné jako nezavislé obchody. Vyzkum doplnilo pravidelné po-
zorovani vykladnich skfini hrackarstvi (n = 8) a preferencni test, kterého se zu-
Castnili dospéli respondenti (n = 10) a také déti ve Skolnim véku (n = 20).

Klicova slova

Vykladni skriné, obchody s hrackami, Ceska republika, merchandising, chovani
spotrebitell
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

V dne$nim vysoce konkuren¢nim svété musi v raznych oblastech maloobchodu
vynakladat prodejci velké usili na to, aby podporovali své prodeje. I pies rostouci
trend poctu nakupi prostirednictvim internetovych obchodii ma kamenna prodej-
na stale nezastupitelnou a jedine¢nou vyhodu v podobé osobniho kontaktu se za-
kaznikem. Jednou z nevyhod kamenné prodejny je oproti e-shoplim jeji pevné sta-
novena oteviraci doba, jejiz omezenou piisobnost lze ¢astecné stirat napiiklad pt-
sobenim vykladni skiiné, kterad funguje ve své podstaté nepretrzité. Mimo to vylo-
hy dopomahaji prodejnam k propagaci jejich znacky a nabizenych produktd, pove-
dena vyloha prodejnu také reprezentuje, poskytuje zakaznikiim informace a v ne-
posledni fadé plni i funkci estetickou.

Komunikace v misté prodeje je dilezitou soucasti celkové marketingové ko-
munikace a jeji nelispésné zvladnuti a nasledna nedcinnost miize zmarit veskeré
predchozi marketingové snazeni. Jednim z nastroji marketingové komunikace, jez
je soucasti prostiredi obchodu a které ma vysoky vliv predev$im na impulzivni na-
kupy, které tvori 27 az 62 % z celkového nakupu v ndkupnich centrech, jsou vy-
kladni skiiné (Gudonaviciené, AlijoSiené, 2015). Ty jsou médiem se zna¢nym ko-
munikacnim potencidlem, avsak ne vSichni prodejci hracek jej v dostatecné mire
vyuzivaji.

Vykladni skiiné a jejich vliv na samotny nakupni proces zavisi i vzhledem na
ostatni marketingové aktivity na mnoha faktorech, mezi které se radi odliSné cha-
rakteristiky spotrebiteli, kategorie produktu, druh maloobchodu, cil a kol samot-
ného nakupu. Existuje tedy souvislost mezi nakupnim rozhodnutim spotrebitelt
s jejich sklonem divat se na vylohy? DokaZi vykladni skiiné obchodi s hrackami
zapusobit na spotrebitele a motivovat je ke vstupu do prodejny, ¢i k dalsimu na-
kupnimu chovani? V souc¢asné dobé neexistuje verejné dostupna studie pro cesky
trh, kterd by poskytovala uceleny pohled na tuto problematiku a nabizela moZna
opatfeni a doporuceni pro prodejce hracek, jak efektivné tento nastroj vyuzivat.

Tato diplomova prace ma za cil prispét k vyzkumu chovani spotiebitelti na
ceském trhu a dopomoci tak k lepsSimu pochopeni chovani spotiebiteli v oblasti
trhu s hrackami. Vzhledem k rozsahlosti tohoto trhu neni v moZnostech prace po-
kryt dané téma ze vSech moznych aspektli pohledu. Prace usiluje o poskytnuti za-
kladniho prehledu o konkrétni oblasti trhu s hrackami, ktery miize také slouzit
jako podklad pro dalsi a prohlubujici vyzkumy problematiky.

1.2 Cil

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout marketingova doporuceni pro neza-
vislé prodejce hraCek zamérena predevsim na vykladni skiiné, ktera pomohou ze-
fektivnit vyuziti téchto nastroji marketingové komunikace. Pozornost bude véno-
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vand jak retézclim s hrackami, tak i nezavislym prodejctim hracek, které se nacha-
zeji predevsim v Jihomoravském kraji. Pro splnéni hlavniho cile bylo zapotiebi:
o urcit faktory, které zakaznici vnimaji na vykladnich skiinich,
e zjistit, jaky na zakazniky maji vykladni skfiné vliv a zda jsou motivem pro
vstup do prodejny,
e 7zjistit, jaky je pristup prodejci k vykladnim skiinim, jak a podle jakych aspek-
tl je organizuji a obménuji,
e zhodnotit formu a obsah zpracovani vyloh téchto prodejen a identifikovat pri-
padné nedostatky u mensich nezavislych prodejci pti vyuZzivani vyloh.
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2 Prehled literatury

2.1 Spotrebitel a zakaznik

Kazdy c¢lovék se ve svém Zivoté dostane do situace, ve které se stane spotiebitelem
a bude vykazovat znaky spotiebniho chovani. Spotiebitele chdpe Zamazalova
(2009) jako konecného uZivatele produktu, kterého odliSuje od zakaznika. Zakaz-
nik je ten, kdo o danou nabidku produktii a sluZeb projevuje zajem, prohlizi si vy-
stavené zbozi, a ten, kdo vstupuje do jednani s firmou. Prace se zaméri na oba zmi-
nované, a tudiz bude pouZivan pojem spotrebitel i zakaznik.

2.2 Nakupni chovani spotrebiteli

Rostouci vliv a tlak konkurence v marketingovém prostiedi podnécuje firmy, aby
se snazily o pochopeni svého spotiebitele, zejména aby ho identifikovaly a tim pa-
dem by mély firmy moznost ovlivnit jeho chovani pfi ndkupu. Podle Schiffmana
a Kanukové (2004) je klicem k pieziti firmy, jeji ziskovosti a rlistu schopnost urcit
a uspokojit nenaplnéné potreby spotrebitele diive a 1épe, neZ to udéla konkurence.
Foxall a kol. (1998) dopliiuji, Ze je dilezité zejména zjistit informace o tom jak,
pro¢, kde a co spotrebitelé nakupuji. Spottebitel ma podle Horské a kol. (2010) ve
svych rukou tu nejucinnéjsi zbran, kterou je ochota koupit, ¢i nekoupit si produkt
za UcCelem uspokojeni svych potireb. Vysekalova a kol. (2011) zd{raznuji pii rozho-
dovani o nakupu vliv mista prodeje a predevSim merchandisingu. K tomu, aby
mohlo prostredi obchodu vyvolavat pozitivni emoce podnécujici rozhodovani
o koupi, je nutné pochopit motivacni faktory a potreby spotrebiteli.

Schiffman a Kanukova (2004) popisuji proces ndkupniho rozhodovani zjed-
nodusenym modelem se tfemi vzajemné provazanymi ¢astmi. Prvni obecné ozna-
Cuji jako vstupni fazi, na ni navazuje procesni, a nakonec vystupni faze.

Tab. 1 Nakupni rozhodovaci proces

Zdroj Vstupni faze Procesni faze Vystupni faze
Schlffmar} 4 Uvédomeént si Hodnoceni . ] -
Kanukova otteb alternativ Nakupni chovani
(2014) POTreby
Clow a Baack Vyhledavani Rozhodovani o Ponakupni
(2008) informaci nakupu hodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani z Schiffman a Kanukova (2004), Clow a Baack (2008)

Pri vstupni fazi identifikuje spotrebitel problém, potrebu vlastnit produkt. Jde
o situaci, kdy pocituje rozdil mezi sou¢asnym stavem a poZadovanym. Potfeba,
kterou mini jedinec uspokojit, mize byt podle Vysekalové a kol. (2011) hmotn, ¢i
nehmotnd a napriklad dle ¢asu aktualni, nebo budouci. Primarné jsou uspokojova-
ny potreby shledavané spotrebitelem jako naléhavé. Na uvédomeénti si potreby na-
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vazuje v procesu nakupniho rozhodovani vyhledavani informaci, které probiha
jednak interné, tak i externé.

VétSinou se spotrebitel prvotné zaméri na interni zdroje a spoléha se na vlast-
ni zkuSenost. Bartova a kol. (2004) pod pojmem vnitini hledani rozumi oziveni
odpovidajicich informaci v paméti spotiebitele. SnaZi se vybavit si produkt, kterym
byla v minulosti dana potreba uspokojena a v pripadé pozitivni zkuSenosti patrné
ucini obdobné rozhodnuti i v budoucnu. V pripadé negativni zkuSenosti hledani
znaCek pokracuje a prohlubuje se. Pokud interni zdroje neposkytly spotrebiteli
dostatek informaci, zaméri se na hledani v externich zdrojich, které mohou mit
podobu tiSténou i elektronickou, vyuzit 1ze odborné publikace, knihy, Casopisy,
¢lanky. V neposledni fadé je zdrojem externich informaci také rodina a pratelé. Cas
straveny pii samotném hledani ovliviiuji schopnosti jedince, jeho dosaZené vzdé-
lani, mnozstvi specifickych znalosti o produktech a znackach, dale ma vliv jeho mo-
tivace k ndkupu, ndklady a vyhody predevSim v podobé snizZeni nakupniho rizika
(Clow, Baack, 2008). Radu psychologickych faktori dopliiuji Schiffman a Kanukova
(2004) o postoje, osobnost clovéka, vnimani a schopnost uceni se.

Procesni faze obnasi po zhodnoceni dostupnych alternativ dle stanovenych
parametra rozhodnuti, kdy dojde k ndkupu (Vysekalova a kol., 2011). Rozhodnuti
je podle Schiffmana a Kanukové (2004) situace, kdy ma spotrebitel k dispozici vice
nez jednu moznost. MoZnosti se rozumi i varianta zboZi nekoupit. Zhodnocenim
alternativ spotrebitel dojde ke kupnimu zadméru, ktery predchazi samotnému na-
kupu, ¢i odmitnuti (Bartova a kol., 2004).

Samotny nakup a ponakupni hodnoceni jsou soucasti vystupni faze (Clow,
Baack, 2008). Vysledkem nakupniho chovani mtize byt zména pocittli, postojl, na-
lad, uspokojeni potieby, radost, prislusnost ke skupiné ¢i posileni sebevédomi
(Schiffman, Kanukova, 2004).

Jednotlivé nakupy se od sebe lisi a na vysledném rozhodnuti o nakupu se po-
dili i uroven konec¢né rozhodovaci pravomoci (Palmer, 2012) a rada dalSich vlivii
zminénych v nasledujicich kapitolach.

2.2.1 Typy nakupniho chovani

Kazda nakupni situace se 1iSi angaZovanosti jednotlivce do procesu nakupu. Ne
vSechny situace, ve kterych dochazi k rozhodovani spotrebitele o ndkupu, je po-
tfebna stejna uroven vyhledavani informaci (Schiffman, Kanukova, 2004). Dle za-
pojeni rozliSuji Vysekalova a kol. (2011) nasledujici ¢tyti typy nakupniho chovani.

Rutinni nakup

Pri rutinnim neboli zvyklostnim nakupu, kdy spotrebitel nakupuje pro néj obvyklé
produkty, jako jsou napriklad potraviny nebo produkty od oblibené znacky, nedo-
chazi k samotnému rozhodovani, nybrz jde o chovani navykové. Bartova a kol.
(2004) doplnuji, Ze vtomto piipadé dochazi k ndkupu prakticky bez hledani in-
formaci a hodnoceni variant. Dle Schiffmana a Kanukové (2004) slouZi ziskané do-
pliujici informace primarné k ovéreni skutecnosti, které jiZ spotrebitelé védi. Pro
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spotrebitele ma tento typ nakupu vyznam predevSim pro sniZeni rizika, Setfeni
Casu a minimalizace poZadavku hledani informaci.

Limitovany nakup

Na rozdil od rutinniho pfi limitovaném nakupu spotiebitel znacku nakupovaného
produktu nezn4, a proto je dilezité, aby si vyhledal dodatecné informace. Spotiebi-
tel ma v mysli stanovené parametry a kritéria pro rozhodnuti, ale informace mu
dopomiizou k vytvoreni preferenci v souvislosti s danou znackou (Schiffman, Ka-
nukova, 2004). Pti rozhodovani se spotiebitel miiZe orientovat i dle obecnych zku-
Senosti (Bartova a kol., 2004).

Extenzivni nakup

Pokud spotrebitel neni predem rozhodnut o ndkupu, v riznych zdrojich vyhledava
informace, plisobi na néj reklama a chce nakoupit drazsi produkt, jedna se o nakup
extenzivni (Vysekalova a kol.,, 2011). Schiffman a Kanukova (2004) zdtraziuji, Ze
je tieba, aby mél spotiebitel velké mnozstvi informaci, diky kterym si stanovi kri-
téria pro posouzeni danych znacek.

Impulzivni nakup

Impulzivni nakupni chovani je charakteristické tim, Ze spotiebitel jedna v reakci na
urcity podnét, pripadné miize reagovat na zakladé zvédavosti. Nejcastéji jsou
predmétem nakupu drobné predmeéty, o jejichZ vlastnosti se podle spotiebitele
neni tieba ptilis zajimat. Tento typ nakupu je podle Bartové a kol. (2004) specific-
ky €astou zménou znacek. Na impulzivni ndkupni chovani ma nejvétsi vliv i pro-
stredi nakupu.

2.3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotrebitele

Na chovani spotiebitele pii nakupu ma vliv velké mnozstvi faktori. Kotler a Keller
(2013) rozlisuji faktory kulturni, spolecenské, osobni a psychologické. Dle Mulaco-
vé a Mulace (2013) jsou rozhodujici jak predispozice ¢lovéka, tak i situacni vlivy,
mezi které patii vlivy z prostredi i vlivy marketingové. Prostfednictvim marketin-
govych podnéti, které tvori ndkupni atmosféru, 1ze spotirebitele a jeho nakupni
chovani vést Zddoucim smérem.

Bartova a kol. (2004) pisi o situacnich vlivech, pod nimiZ rozumi faktory, které
neplynou pirimo z predispozic Clovéka a které primo nevyvolavaji rozhodovani
o nakupu, ale ovliviiuji jej. Tyto faktory vstupuji do vSech fazi ndkupniho procesu.
Jedna se o okolnosti fyzické (prirodni udalosti, pocasi), socialni (dalsi pritomné
osoby) a Casové (sezdnnost, Cas k dispozici, udalosti minulé a budouci). V nepo-
sledni radé se do téchto vlivli radi predchozi stav v podobé momentalni nalady
a kondice spotrebitele, jeho finan¢ni stav a také specificky druh nakupu (nakup pro
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druhé nebo pro sebe). Horska a kol. (2010) neopomijeji vliv ndkupnich zkuSenosti
spotrebiteldi.

2.3.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory maji, co se tyce sily a vyznamu, nejvétsi vliv na chovani spotrebite-
le pri nakupu. Kulturu vytvari lidstvo, jedinec si ji osvojuje, tzv. enkulturuje. Kultu-
ra je souhrn hodnot, které maji jak hmotnou, tak i nehmotnou povahu. Kulturnimi
artefakty oznacuji Bartova a kol. (2004) hmotné kulturni prvky a piikladem prvki
nehmotnych jsou poznatky, ideje, instituce. Prikrylova a Jahodova (2010) oznacuji
jako kulturu zplisob chovanti lidi, které neni vrozené, ale je naucené a je mistné di-
ferencované, odpovida danému prostredi, ve kterém jedinec vyrista a zije. Pod
pojmem Kultura rozumi jazyk, vzdélani, naboZenské vyznani, postoje a hodnoty,
také politiku a napriklad estetické prvky. Dle Foxalla a kol. (1998) je kultura pre-
nasSena procesem socialniho uceni, vzdélavani a napodobovani a urcité kulturni
normy se jevi jako univerzalni. Vycet kulturnich faktort dopliiuje o vzorce chovani,
ritualy a zvyky predavané z generace na generaci. Na tyto kulturni prvky i na jejich
zmény je nutné pii marketingové komunikaci, ktera je zamérena na globalni trhy,
brat ohled.

Prvky kultury se prenasi prostfednictvim spolecenskych instituci, kterymi
jsou dle Schiffmana a Kanukové (2004) rodina, cirkev, skola, hromadné sdélovaci
prostredky a reklama.

Subkultura

Kultura se jako celek déli na mensi specifické ¢asti, které jsou nazyvany jako sub-
kultury. Diky subkultute lze v oblasti marketingu rozdélit trh podle specidlnich
potireb, motivace, postoji. Jedna se o zretelné odliSitelnou kulturni skupinu
(Schiffman, Kanukova, 2004). Subkultura je dle Bartové a kol. (2004) urcena na
zakladé naboZenstvi, ndrodnosti, regionu a mista bydlisté, véku, pohlavi, rasy, po-
volani. DileZitym rysem je, Ze tyto skupiny vyznavaji svoje hodnoty, Zivotni styl
a maji specifické chovani. Neplati ale, Ze by jedinec musel patfit pouze do jedné
subkultury. Znalost subkultur dané spolec¢nosti v ramci doméacich nebo zahranic-
nich trhi mize poskytnout zaklad pro diferenciaci marketingové strategie. Samot-
né poznani subkultury ale samoziejmé nesta¢i. Je castou chybou, Ze dochdazi
k opomijeni procesu segmentace i v ramci subkultury, ktera neni sama o sobé ho-
mogenni. Aby byla reklamni sdéleni tispésna a dosahla stanovenych cilti, méla by
byt vytvorena tzv. na miru napiiklad podle odliSnych hodnot, Zivotniho stylu a za-
jmi (Foxall a kol., 1998).

Spolecenské tiidy
Jako subkultura se oznacuji i tzv. spolec¢enské tridy, které maji hierarchické uspo-

radani. Méritkem clenstvi jsou casto ekonomicka kritéria, jako zaméstnani, prijem
a bohatstvi jedince. Clenové dané spolecenské vrstvy maji dle Kotlera a Kellera
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(2013) obdobné vzorce chovani, sdilené hodnoty a zajmy. V pribéhu Zivota se
Clenstvi jednotlivce ve spolecenskych tridach méni. Ve vyspélych spolec¢nostech
marketing rozliSuje Sest zakladnich spolecenskych vrstev (Johnova, 2008). Schiff-
man a Kanukova (2004) odlisuji tyto vrstvy dle rozdilnych postojd, rozdilnosti tra-
veni volného ¢asu a spotfebnich zvyki. V posledni dobé se 1ze v rdmci marketingo-
vé segmentace setkat i s geodemografickym seskupenim. Jde o kombinovani geo-
grafickych a socioekonomickych faktori za ucelem presnéjstho marketingového
zameéreni.

2.3.2 Socialni faktory

Nejen kultura, ale i spole¢nost ma vliv na chovani a rozhodovani jedinct. Jedinec
nezije v izolovaném prostredi, kazdodenné je v kontaktu s ostatnimi lidmi, ktefi na
sebe vzajemné plsobi. Aby jedinec mohl byt zarazen do lidské spole¢nosti, mél by
si osvojit danou kulturu. Tento proces socializace probihd plisobenim socialnich
skupin (Bartova a kol,, 2004). Sindler (2003) déli socialni skupiny dle miry vlivu na
jedince a dle dtlezitosti na primarni a sekundarni, dle roli uvnitt skupiny na for-
malni a neformalni. Primarni skupiny oznacuji Vysekalova a kol. (2011) jako ne-
formalni, naopak sekundarni skupiny jsou formalni.

Referencni skupiny

Minimalné dva a vice lidi tvoii skupinu, v niZ na sebe clenové vzajemné plisobi
a dosahuji tim spole¢nych ¢i individualnich cild. Ta skupina, kterd vyznamné ovliv-
nuje tvorbu nazord, postoji a hodnot ¢lovéka, se nazyva referencni. Schifman
a Kanukova (2004) déli referen¢ni skupiny na normativni a komparativni, které se
nelisi ve své duleZitosti, ale tim, zda ovliviiuji obecné, nebo specificky urcené po-
stoje, hodnoty, chovani. Obecny vliv ma normativni referen¢ni skupina, kterou je
napiiklad nejblizsi rodina. Komparativni skupinu tvori lidé z Sirstho okoli daného
Clovéka.

Na clenské, aspiracni a nezadouci rozdéluje referencni skupiny Johnova
(2008). Primy vliv na chovani spotiebitele ma prvné jmenovana skupina. Piikla-
dem primarni Clenské skupiny je rodina, pratelé, spoluzaci, pracovni kolektiv ane-
bo sousedé. Sekundarni clenskou skupinu, u které nedochazi k nepretrzitému pt-
sobeni na jedince, charakterizuji formalnéjsi vztahy. Prikladem jsou spolecenské
a zdjmové organizace. Do aspiracnich skupin ma zajem clovék patrit, a proto se
chova obdobné jako jeji ¢lenové. Naopak nezZadouci skupina je charakterizovana
nezajmem o clenstvi.

Referenc¢ni skupina na ndkupni rozhodovani pisobi rizné, vliv mize byt in-
formacni nebo symbolicky. DuleZitou roli hraji i ndzorovi viidci, nebot ne kazdy
¢len skupiny ma identicky vliv. Vliv nazorového viidce je dle Schiffmana a Kanuko-
vé (2004) interpersonalni, neformalni a uskutefniuje se mezi dvéma ci vice lidmi,
z nichZ ani jeden neni prodejcem, neni angazZovany do samotného prodeje a neply-
ne mu pifmy zisk. ZkuSenosti, znalosti a dovednosti, kterymi jsou jejich rady a na-
zory podloZeny, jsou pro spotiebitele diivéryhodnym zdrojem informaci (Kotler
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a Keller, 2013). S nakupni referen¢ni skupinou nema spotrebitel pfimy kontakt,
fadi se sem znamé osobnosti, politické osobnosti, spole¢enské tiidy (Schiffman,
Kanukova 2004).

Nejcastéji jsou dle Schiffmana a Kanukové (2004) v oblasti marketingu vyuzi-
vany znamé osobnosti, odbornici, obycejni lidé, reditelé a zaméstnavatelé jako
mluvci a také obchodni postavicky.

Rodina

Nejvétsi vliv nejen na ndkupni chovani spotiebitele ma jeho rodina. Kotler a Keller
(2013) stanovuji v zZivoté kupujiciho dva typy rodiny, tzv. rodinu orientace a pro-
kreace. Rodina orientace, kterou tvori rodice spotiebitele, plisobi na ¢lovéka nejvi-
ce, kdyz ziji spolecné v jedné domacnosti, ale tento vliv je patrny i v pripadé, pokud
Clovék s rodici v kontaktu jiZ neni. Partner a potomci kupujiciho tvofi rodinu pro-
kreace, ktera kazdodenné ptlisobi na nakupni rozhodovaci proces spotrebitele. Jako
nejdiilezitéjsi jednotku z pohledu marketingu stanovuji Bartova a kol. (2004) rodi-
nu prokreace, ktera se vyznacuje predevsim spole¢nym hospodairenim v jedné do-
macnosti.

Na kupni rozhodovani ma vliv Zivotni cyklus rodiny, jehoZ jednotlivé etapy
jsou urceny vékem rodicl a déti, pracovni ¢innosti rodi¢i a pripadné i rozvodovos-
ti rodict, dale také rozlozeni kupniho rozhodovani mezi ¢leny rodiny a vliv déti
(Bartova a kol., 2004).

Status, role

Pro spolecnost je charakteristicka tvorba skupin a do nékolika z nich béhem svého
Zivota patii kazdy Clovék. Postaveni v dané skupiné je urceno pomoci role a statu-
tu. Role je definovana jako chovani, které od jedince ocekava jeho okoli. Pii nakup-
nim rozhodovacim procesu se uplatiiuje, jak pisi Kotler a Keller (2013), pét druhi
roli:

e iniciator - prijde s navrhem nakupu,
ovlivilovatel - svoji radou, ndzorem plisobi na nakupni rozhodnuti,
rozhodovatel - rozhoduje o uskute¢nénti ¢i neuskute¢néni nakupu,
nakupc¢i - uskutecni samotny nakup,
uzivatel - zakoupeny produkt ¢i sluzbu uZziva a spotiebovava.

Jednu roli mtize hrat jednotlivec nebo i vice osob najednou. Kazda role je zaroven
zdrojem urcitého statutu, ktery ma nezanedbatelny vliv na spotiebu, nebot’ lidé
Casto nakupuji produkt pravé podle toho, jakému statutu produkt odpovida (Jo-
hnova, 2008).

Vliv déti na nakupni chovani rodiny

Vysekalova a kol. (2011) jako piiklad spotiebitele uvadéji i dité, kterému rodic
v pozici zakaznika kupuje dany produkt. Jak velky je vliv déti, urcuje druh vyrobku,
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vék a postoj rodica. Nejvétsi vliv déti je patrny pravé v pocatcich ndkupu, kdy déti
jsou inicidtory myslenky o nakupu. Role, kterou dité posléze nejcastéji zastava, je
uzivatel produktu. Vyznam vlivu ditéte na nakup ma s jeho vékem rostouci tenden-
ci.

Samotné dité je ovlivnéno mnoha faktory, mezi které napiiklad Vysekalova
akol. (2011) fadi i vliv ¢lenti socidlnich skupin. Casto si déti davaji pozor na to, jak
se chovaji ostatni. Pocit soundleZitosti a Clenstvi ve skupiné determinuje smér, kte-
rym se ubira nazor ditéte.

Schiffman a Wisenblit (2015) rozliSuji tfi role, které dité miiZe zastavat pfti ro-
dinnych nakupnich rozhodovacich procesech. Dité mize byt v roli ovliviiovatele
predevsim u produktd, které jsou urceny jim jako konecnym uzivatelim (hracky,
obleceni, elektronika, jidlo apod.). Dalsi roli je primarni nakupci, kdy dité nakupuje
samostatné, v drivéjSim véku spise drobnéjsi produkty (hracky, jidlo apod.). Po-
sledni pohled je na dité v roli budouciho spotrebitele, kdy je zdsadni navazani kon-
taktu a budovani dlouhodobého vztahu.

Vliv na rozhodovaci nakupni proces ma i charakteristika ditéte a jeho psycho-
logicky vyvoj, ktery lze délit v zavislosti na Skolni dochazce na rany, stredni a starsi
Skolni vék ditéte. Vagnerova (2012) jako dité v raném Skolnim véku charakterizuje
dité ve véku od Sesti do deviti let. Jedna se o dobu, v niZ se odehravaji nejvétsi
zmény. Jedinec si osvojuje urcitou socialni roli, ktera je pro néj nova a dosud nepo-
znana a ma vyznamny vliv na jeho vyvoj v souvislosti s osobnosti, schopnostmi
a dovednostmi. Déti ve stifednim Skolnim véku maji pribliZzné devét az dvanact let,
pripravuje se na dobu dospivani a také se méni, ale ne tak zasadné, jeho socialni
pozice. Do patnactého roku Zivota je dité vétSinou razeno do starSiho Skolniho vé-
ku. V této fazi lze pozorovat zmény po psychické i fyzické strance a vyznamna je
Casto snaha o osamostatnéni a o odpoutani se od rodiny.

2.3.3 Osobni faktory

Kazdy jednotlivec je specificky a jeho jedine¢nost ma rtzny vliv na jeho nakupni
chovani. DileZitou tlohu ma v ndakupnim chovani vék spotrebitele, styl jeho Zivota,
zaméstnani a s tim souvisejici ekonomicka a financ¢ni situace. Tyto faktory maji
primy vliv na spotiebitelovu poptavku po produktech (Kotler a Keller, 2013).

Osobnost

Podle Kotlera a Kellera (2013) je osobnost tvorena specifickymi psychologickymi
vlastnostmi, které se projevuji pti chovani, kdy jedinec reaguje na relativné stale se
ménici okoli. Schiffman a Kanukova (2004) zdlraziuji, Ze osobnost je vyjadienim
rozdilli mezi jednotlivci a Ze na svété neexistuji dva uplné identicti jedinci. Osob-
nost je pevna a trvala, ale mize se v dlisledku Zivotnich udalosti zménit. Osobitost
Clovéka zahrnuji vlastnosti urcujici jeho reakci na okolni prostredi. Prodejci ne-
zméni osobnost spotrebitele, ale mohou ovlivnit jeho spotiebni chovani. Vliv na
nakupni chovani ma i pohlavi spotfebitele. Muzi a Zeny maji odli$né nakupni prefe-
rence a také mohou jinak vnimat reklamu a reklamni sdéleni.
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Povolani

Podle Zamazalové (2009) je chovani spotrebitele ovlivnéno nejen samotnym povo-
lanim, ale také pracovni pozici. Firmy mohou své marketingové usili smérovat na
zakladé segmentace dle urcité profesni skupiny. Spotiebitelé na riznych pracov-
nich pozicich mohou mit odlisné potreby a poZadavky.

Ekonomicka situace

Se zaméstnanim cCastecné souvisi i ekonomicka, financni situace spotiebitele. Na
jeho chovani pti ndkupu pisobi vyse piijml a vydaji celé domacnosti a také
ve vztahu Kjejim jednotlivym clentim, dale stabilita, ¢asova frekvence piijmu
a mnozstvi uspor. DileZita je i citlivost spotiebiteld na cenu (Zamazalova, 2009).

Zivotni styl

Pozadavkem spotiebitelli miize byt i to, aby produkt vyhovoval jejich Zivotnimu
stylu. Zivotni styl spoti‘ebitele se odraZi ve stylu oblékani, nakupd, traveni volného
¢asu a ma vliv na nazory a postoje k produktiim (Schiffman, Kanukova, 2004). Po-
kud spotiebitelé pochazi ze stejné spolecenské vrstvy, maji obdobné ptijmy a po-
volani, jejich zpiisob Zivota se ale miiZe lisSit (Zamazalova, 2009).

2.34 Psychologické faktory

Na nakupni chovani spotiebitele maji vliv psychologické faktory, mezi které patri
motivace, vhimani, uceni, postoje a presvédceni (Mulacova a Mulac, 2013).

Motivace

Dynamicky proces, ktery se v pribéhu zivota méni a je vysledkem nenaplnéné po-
tieby, kterd spotiebitelim zptlisobuje vnitini napéti, se nazyva motivace. Napéti se
jedinec snazi zbavovat prostiednictvim ¢innosti, které jsou popohanéné praveé mo-
tivaci. Schiffman a Kanukova (2004) déli motivaci na pozitivni a negativni. Rozdil
spatfuji v tom, zda pisobeni sily je smérem k, nebo od néjakého stavu ¢i objektu.

Potreby nejsou nikdy zcela uspokojeny, nebot pokud dojde k uspokojeni po-
tieb starych, dojde ke vzniku poti‘eb novych. Motivace mtze byt racionalni nebo
emocionalni. Racionalitu v rozhodovani predpoklada racionalni motivace, diky
které spotrebitel zvazuje vSechny mozZnosti a vybér ucini za podminky maximali-
zace uzitku. Naopak na emociondlni rovinu motivace kladou dliraz Vysekalova
a kol. (2011), protoZe lidsky mozek je celkové spiSe emocionalni. Osobni a subjek-
tivni kritéria, ktera zavisi na struktufe potieb jedince a na minulych zkuSenostech
v oblasti spolecenské a behavioralni, ovliviiuji emocionalni motivaci (Schiffman,
Kanukova, 2004).
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Vnimani

Jako dalsi psychologicky faktor oznacuji Kotler a Keller (2013) vnimani, coz je zpa-
sob, jak jedinci vidi svét kolem sebe, jak dochazi k vybéru, organizaci a interpretaci
podnétili do jednolitého obrazu reality. Aby smyslové organy na podnét zareagova-
ly, musi byt intenzita podnétu nad absolutnim prahem vnimani. Plisobenim prahu
rozlisSitelnosti jedinec pozna minimalni rozdil mezi dvéma obdobnymi podnéty. Pti
opakovaném plisobeni stejného podnétu na jedince dochazi k adaptaci, zvyknuti si
na jejich ptisobeni.

Uceni

Kotler a Keller (2013) popisuji uceni jako proces, jehoz vysledkem je vzajemné
plisobeni signali a podnétd, podle kterého spotrebitel sva rozhodnuti upravuje.
Reaguje na zakladé predchozi zkuSenosti. Vysledkem uceni jsou mimo jiné i posto-
je, vyjadrujici urcité hodnoceni, pripadné pocit a presvédCeni, které predstavuji
nazor spotrebitele na danou skutecnost.

Postoj

Podle Schiffmana a Kanukové (2004, s. 252) je postoj: ,nauceny sklon chovat se
shodné, priznivé, nebo nepriznivé vzhledem k danému predmétu”. Tvorba postoji je
usnadnéna primou osobni zkusenosti. Vliv ma vystaveni jedince masmédiim, dale
na spotrebitele plisobi také nazory a zkuSenosti nejblizsich lidi, jako je rodina
a kamaradi. Tyto faktory piisobi nejen na tvorbu, ale i na zménu postoji. Ne vzdy
také plati, Ze postoje si zdkaznici tvori pred tim, neZ dochazi k samotnému jedndni,
chovani mize predchazet postojim. Pelsmacker (2003) definuje komponenty po-
stoje. Poznavaci komponent odrazi znalosti, presvédceni a hodnoceni daného pro-
duktu. Naopak pocity, emoce reflektuje komponent smyslovych vjemi. Oba kom-
ponenty plisobi na postoj spotrebitele, ktery ovliviiuje jeho chovani.

2.3.5 Situacni faktory

Kupni rozhodovaci proces a ndkupni atmosféra jsou ovliviiovany nejen vyse zmi-
nénymi faktory, ale podstatny vliv maji i faktory situacni, které jsou specifické pro
danou prodejni jednotku.

Dle Horské a kol. (2010) existuje podnik vZdy v dané prostorové a casové rea-
lité. Prostor kolem podniku, jeho okoli je tvofeno mikroprostredim, které ma vliv
na schopnost podniku uspokojovat potieby zakaznik(i, a makroprostiedim, které je
tvoreno prostredim demografickym, ekonomickym, prirodnim, technologickym,
politickym a kulturnim. Nakupni prostredi plisobi na spotrebitele a jeho nakup a je
tvotfeno fadou prvkil, mezi které Varley (2006) zatazuje dispozi¢ni feseni prodej-
ny, design prodejny a vizualni komunikaci, prezentaci zboZi, persondl a zakazniky.
Celkova nakupni atmosféra je tedy dle MulaCové a Mulace (2013) ovlivnéna jak
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vnitfnimi, tak i vnéjSim prvky, které se od sebe lisi mistem piisobeni a také jejich
funkci, kterou zastavaji.

Vnitini prvky ndkupni atmosféry, které ptsobi na zdkaznika pfi samotném
nakupu, tvori dle Mulacové a Mulace (2013) napriklad osvétleni prodejni mistnos-
ti, jeji barevné reSeni a pouZzity material, doprovodna kulisa v podobé hudby, Kli-
matizace, vytapéni a vétrani. A mezi vnéjsi prvky ndkupni atmosféry, které piisobi
pred samotnym vlastnim nakupem, jsou fazeny tyto: architektura prodejny, par-
kovani, vstupni prostory, oznaceni prodejny a napisy, vykladni skiiné.

Design prodejny je dalekosahly koncept, jehoZ tlohou je prodej pomoci vizu-
alni stranky (vizualni merchandising, viz kapitola 2.5.3). Design prodejny se déli na
exteriér a interiér design. Exteriér prodejny (viz kapitola 2.6) by mél komunikovat
k potencidlnim zakaznik@im. Tuto funkci plni priceli, poutac, vyvésni stit nebo ta-
bule s ndzvem prodejny ¢i logem (tzv. fascia), vykladni skifiné a vchod do prodejny.
Exteriér prodejny by mél byt v souladu s vnitinim prostfedim prodejny, ktery dle
Horské a kol. (2010) predstavuje vybaveni a vyzdoba interiéru, prava stén a stro-
pt, osvétleni a v neposledni fadé i pouzité barvy a piipadné zvukova kulisa.

[ pres to, Ze spotrebitelé ¢im dal castéji vyuzivaji dle Varleyho (2006) stale
vétsi skalu distribucnich kanall pro nakupy, pouze obchody jim mohou nabidnout
vlastni zkuSenost s konkrétnim produktem v realném prostoru. Pokud tento klico-
vy piinos konkurenc¢ni vyhody kamennych prodejen nebudou prodejci vyuzivat,
odliv zakaznikil k alternativnim formam nakupu bude pokracovat.

2.4 Charakteristika obchodu

Obchod je dle Horské a kol. (2010) instituce a specialni ekonomicka ¢innost, pro-
stfednictvim které dochazi k prodejlim a ndkuplim produktti a také k poskytovani
sluZeb za stanovenou protihodnotu. Obchod lze délit podle mnoha hledisek, jednim
z nich je kritérium podle obchodnich operaci. Horska a kol. (tamtéz) sem radi vel-
koobchod, maloobchod, obchod ve vyrobé, obchodni zastupce, cestujici a maklére,
komisionare, zasilatele, burzy, aukce a veletrhy.

Maloobchod (tzv. retailing) nakupuje zbozi od vyrobce, pripadné velkoobcho-
du a bez dalsi dpravy a zmény je prodava spotrebiteliim. Varley (2006) tvrdi, Ze
pokud ma maloobchod plnit svoji tradi¢ni roli v ramci distribuce, mél by nabidnout
takovy sortiment vyrobkd, ktery spliiuje pozadavky navstévnikl a zakazniki pro-
dejny. Maloobchod je v nejlepsi pozici pro to, aby identifikoval zdkaznikovi poZza-
davky, nebot je se spotirebitelem v pfimém kontaktu.

Maloobchodni prodejci by méli védét, kdo jsou jejich zakaznici, jaké maji pre-
ference a potreby a jak se v Case méni, at' uZ je sledovana doba minéna jako den,
tyden, ¢i dané roc¢ni obdobi v priibéhu celého roku. Retailingovy marketing se
uskuteciiuje v maloobchodé s cilem zvySeni vynost a ziskovosti a mezi jeho za-
kladni elementy radi Horska a kol. (2010):

¢ polohu podniku - dostupnost, ptistupnost parkovani, doba cestovani, bliz-
kost,
e merchandising sortimentu - charakteristika nabizeného sortimentu,
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e prostredi podniku - atmosféra uvniti podniku,

o sluzby spotrebiteliim - rozsah sluzeb ovliviiuje loajalitu spottebitell a sti-
muluje nakupy,

¢ cenu - vyjadruje hodnotu produktu, vysoka cena za odpovidajici kvalitu,

¢ komunikaci se spotiebitelem - tloha pro marketing,

¢ osobni prodej - zavislost na personalu, k usmérnéni kupujicich pti vybéru,

¢ image podniku - zplisob vnimani ze strany spottebiteldq,

¢ obchodni stimuly - nabidka vérnostnich karet, odmény za loajalitu.

U jednotlivych maloobchodt se prvky marketingového mixu mohou odliSovat, ale
jednotnym cilem vSech by mélo byt vytvareni hodnoty pro spotiebitele. Nejen
hodnota jako vysledek marketingového mixu, ale i spotiebitelské o¢ekavani plisobi
na spokojenost spotiebitele a ta ndsledné ovliviiuje vérnost spottebitele k podniku
a jeho image, jak ukazuje Obr. 1.

Vérnost k podniku

Spotiebitelska otekavani: Aplikace maloobchodniho

cena, marketingového mixu:
poloha podniku,

jedinetnost, charakteristika produktu,

pislugenstvi, Spottebitelska spotFebitel:ské sluil‘)y,
spolehlivost, spokojenost maloobchodni komunikace,

kvalitni sluzby, vnitropodnikové prostiedi,

rozmanitost,

maloobchodni cena,

hodnota za penize,

spolehlivé informace, design prodejny,

dobré misto pro nikup. vizudlni merchandising.

Image podniku

Obr. 1 Elementy spottebitelské spokojenosti vedouci k vérnosti k podniku
Zdroj: Upraveno z Horska a kol. (2010)

Nezastupitelnou roli v prostiedi maloobchodu hraje také jiz vySe zminény personal
prodejny. Ten je tvoren tymem lidi, ktefi maji riznou profesni pozici. Osoba zastu-
pujici maloobchod a prodavajici produkty se nazyva prodejce. Tym prodejct ridi
vedouci prodeje, ktery se snazi o zajiSténi efektivniho fungovani prodejniho tymu.
Dle Limbecka (2014) je v souCasné dobé zasadni, aby méla prodejna a podniky
dobré prodejce. I ptfes soucasny trend, ktery spoc¢iva v nartistu pouzivani technolo-
gif a vyuZziva internetu i k prodeji, je role samotného prodejce nezastupitelna. Fili-
pova (2011) charakterizuje dspésného prodejce jako ¢lovéka, ktery ma osobnostni
predpoklady, mezi které radi aktivitu a Cinorodost. Pasivni prodejce, ktery nevyviji
vlastni iniciativu, nedosahne casto stanovenych cilt. Dilezity je také nadhled a po-
zitivni pristup jedince. Své misto ve vyctu ma i vytrvalost a poctivost. DalSimi
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predpoklady jsou osobni motivace, znalosti a védomosti z konkrétni oblasti ptliso-
beni. Vyznamnou roli hraji i komunika¢ni a organiza¢ni schopnosti, schopnost
koncentrace, pracovat s informacemi, empatie a schopnost ucit se.

241 Typologie maloobchodu

Mulacova a Mulac (2013) ¢leni maloobchodni jednotky stalé stacionarni sité, coz je
jednotka s pevné danym a trvalym stanovistém po celou dobu, na jedenact jedno-
tek. Patfi mezi né specializované a Uzce specializované prodejny, smiSené prodej-
ny, superety (samoobsluhy s potravinami), supermarkety a hypermarkety, dis-
kontni prodejny, specializované velkoprodejny, plnosortimentni obchodni domy,
specializované obchodni domy, obchodni jednotky v nakupnich centrech. Pro po-
tieby prace bude pozornost zamérena piredevsim na specializované a Uizce specia-
lizované prodejny.

Sortiment hracek lze nakoupit i v jednotlivych supermarketech a hypermarke-
tech, které se nejen podle Zamazalové (2009) od sebe lisi v rozsahu nabizeného
sortimentu, ale také samotnou velikosti prodejni plochy. Supermarkety nabizeji
uplny potravinovy sortiment spolu se zakladnimi druhy nepotravinairského zboZi,
které je zakazniklim nabizeno na plose o velikosti 400 az 2500 m2. Vétsi nez su-
permarket je obchod, ktery nabizi Siroky potravinarsky i nepotravinarsky sorti-
ment zboZi na ploSe vétsi nez 2 500 m? a nazyva se hypermarket. Pro naplnéni
cile prace nebude témto typtim obchodli vénovana dalsi pozornost.

Specializovany maloobchod se vyznacuje konkrétnim produktovym zacile-
nim. NejcCastéji je zde nabidka nepotravinaiského sortimentu, ktera je tizka a hlu-
boka. Spotrebitel specializované prodejny nalezne vétSinou v méstskych centrech,
v regionalnich ndkupnich stiediscich a v lokalitdch s vy$Sim poctem potencialnich
zakaznikl. Zamazalova (2009) doplnuje, Ze v tomto typu maloobchodu se zadkaznik
vétsinou setka s produkty, které jsou ve vy$si cenové hladiné. Uzce specializova-
né prodejny se odliSuji od vySe popsaného jeSté uzSim a hlubSim sortimentem
(Mulacova a Mulac, 2013) a také tim, Ze je zde vysoka cenova hladina (Zamazalova,
2009).

2.4.2 Nezavisla a retézcova prodejna

Maloobchodni jednotka miiZe plisobit samostatné, jako nezavisla prodejna, nebo se
muze stat soucasti jednoho celku v podobé retézce. Zminované rozdéleni je patrné
i u obchodt s hrackami.

Bocek a kol. (2009) poskytuji pohled na nezavislé maloobchodni jednotky,
u kterych jako vyhody, které podporuji a zmirfiuji dynamiku poklesu nezavislého
trhu, vidi rostouci vyznam faktoru casu a prijemné nakupni prostredi. Nezavislé
prodejny jsou specifické také osobnim kontaktem a vztahem se zdkaznikem.

Nové maloobchodni koncepce se dle Bocka a kol. (2009) rozvijeji a malé pro-
dejny se stale castéji stavaji soucasti obchodnich retézcii. S tim souhlasi i Kotler
a Keller (2013) a tyto korporatni maloobchodni organizace ¢leni dale napriklad na
korporatni retézce prodejen, dobrovolné retézce, maloobchodni druzstva a fransi-
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zy. Tyto retézcové prodejny vyuZzivaji centralni nakup ve velkych objemech a pro-
davaji obdobné rady zbozi. Pfi nabidce zbozi je vyuzivan lokalni pristup, diky kte-
rému se muze tato nabidka u jednotlivych fetézcovych prodejen z geografického
hlediska liSit.

2.5 Marketingova komunikace

Marketing jako proces pldnovani a realizace cenové politiky, podpory a distribuce
zboZi, sluzeb a ideji by mél mit stanovené cile. Primarnim cilem je tvorba a sména
hodnoty a s tim spojené uspokojenti cill jednotlivce i organizaci. Cilii se dosahuje
prostfednictvim nastrojli marketingového mixu, mezi které Pelsmacker (2003)
radi vyrobek, cenu, distribuci a propagaci. Marketingova komunikace, podpora
neboli komunikac¢ni mix je ¢tvrtym nastrojem, ktery je z celého mixu ten nejvidi-
telnéjsi a prostiednictvim kterého podnik komunikuje se svymi cilovymi skupina-
mi. Pfi tvorbé marketingového mixu je diilezité, aby byla dodrZena integrace a sy-
nergie. Nastroje by mély ptlisobit stejnosmérné a tak, aby byl jejich ucinek rozvijen
vzajemnou podporou.

2.5.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je spolecné sreklamou, spottebitelskou propagaci a osobnim
prodejem nedilnou soucasti marketingové komunikace a obecné v sobé zahrnuje
podnéty, kterymi se snazi prodejci a ostatni ¢lenové marketingového retézce pro-
sadit dané produkty u maloobchodnich i velkoobchodnich prodejcti, distributort,
zprostredkovatelli, obchodnich zastupct. Reklama je podle Prikrylové a Jahodové
(2010) diivodem koupé a podpora prodeje dodava koupi jednoznaény motiv. Uce-
lem podpory prodeje je predevsim budovani silnéjsich vztahii s ostatnimi Cleny
marketingového retézce (Clow, Baack, 2008). Jako nejprijatelnéjsi by dle Kotlera
a Kellera (2013) byla situace, ve které by akce v ramci podpory prodeje mély krat-
kodoby vliv na samotny prodej produktd, ale naopak dlouhodoby vliv na hodnotu
znacky produktu.

Mezi faktory, které maji vliv na rostouci vyznam podpory prodeje
v komunika¢nim mixu, spada podle Pelsmackera (2003):
vznik nakupniho rozhodnuti v obchodé,
kratkodoba orientace,
méritelnost,
sila distribuc¢nich kanald,
nedostatec¢nd diferenciace,
zahlceni komunikaci,
sniZzovani loajality ke znacce.

Primarnim cilem podpory prodeje je podle Karlicka (2016) zvySeni prodejni aktivi-
ty. Spotrebitel je stimulovan predevsim k nakupu a distribu¢ni ¢lanky k intenziv-
néjsi propagaci produktli svym zakazniklim. Kotler a Keller (2013) rikaji, Ze cile se
vyvozuji z obecnéjsich cilii propagace vychazejicich z marketingovych plani speci-
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fickych pro dany produkt. MiiZe se jednat o nabidku vétsiho baleni produktu, oslo-
veni novych zdkaznikl, aby vyzkousSeli pro né neznamy vyrobek. Pelsmacker
(2003) jako mozZné cile podpory prodeje uvadi:

¢ posilovani loajality existujicich zakaznikd,

e odménovani loajalnich zdkaznikd,

e ziskani novych zakaznikil pro vyzkouSen,

¢ posileni dalSich komunikac¢nich nastrojt,

¢ zvySeni trzniho podilu.

Existuje cela Fada nastrojii podpory prodeje, jejichZ konkrétni vybér by mél byt
doprovazen zohlednénim stanoveného cile podpory prodeje, typu trhu a také by
méla byt zvazena efektivita jednotlivych nastroji (Kotler a Keller, 2013). Clow
a Baack (2008) vybér nastroji podminuji faktory, jako je napriklad bézna praxe
v daném odvétvi, vliv konkurence, preference firmy a marketingové cile. Jako na-
stroje podpory prodeje se oznacuji prodejni slevy, pobidky a soutéZe, programy na
vzdélavani, veletrhy a vystavy, reklamni predméty. Patii sem také merchandising,
ktery vyjadiuje samotnou prezentaci zboZi v regalech v misté prodeje i ve vyklad-
nich skrinich (Kotler a Keller, 2013). Cilem merchandisingu je plisobeni na zakaz-
niklv zrak, sluch i ¢ich a tim stimulovat jeho rozhodovani a v idedlnim pripadé jej
dovést az k samotné nakupni akci (Prikrylova a Jahodova, 2010).

2.5.2 Komunikace v misté prodeje

Forma prezentace zboZi pfimo v prodejné se oznacuje jako reklama v misté prode-
je, point of purchase advertising (POP). Jedna se o efektivni nastroj, diky kterému
lze dosdhnout zvysSeni objemu prodeje, nebot na zakaznika plisobi a pomaha mu
v okamziku rozhodovani se o nakupu produktu. Takové plisobeni ma i atmosféra
a prosttedi prodejny. U¢inek podpory prodeje se zvy$uje, je-li sou¢asti integrované
komunikace a je tim padem doplnéna i dal§imi komunika¢nimi nastroji (Pelsmac-
ker, 2003).

Bocek a kol. (2009) charakterizuji funkce reklamnich materiali v misté prode-
je a fadi mezi né funkce informacni, pripominaci, podnécovaci, prodavajici a vytva-
rejici atmosféru.

Karlicek (2016) klade u funkci POP dtiraz na skutecnost, Ze stimuluji nakup,
ktery pred vstupem do prodejny nebyl v planu, a také na to, Ze zakaznikiim Setii
Cas pfi hledani produktu ¢i pti rozhodovani o jeho koupi. Pelsmacker (2003) dopl-
nuje mezi funkce pritahovani pozornosti a budovani image. Mezi nastroje komuni-
kace v misté prodeje radi napriklad stojany, tiSténé materialy na pultech, vykladni
skriné.

Mezi dalSi aspekty POP komunikace radi Pelsmacker (2003) image obchodu,
baleni, organizaci, prezentaci zboZi a prostiedi v obchodé. Image obchodu vyjadiu-
je jeho osobitost a podili se na tom, jak se zadkaznici v prodejné citi a jak ji vnimaiji.
Image je dan vnitfnim a vnéjSim dojmem na zakaznika a tvori ho usporadani pro-
dejny, chovani prodavaci, kvalita prezentace zbozi a merchandisingu, reklama
a cenova uroven. Prvni dojem vytvari vnéjsi aspekty, a proto by méli prodejci vé-
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novat pozornost nejen vnitinimu prostoru. Vnéjsi prostredi obchodu, kam Pelsma-
cker radi prostor pred prodejnou, vchod, umisténi vyvésniho Stitu a vykladni skii-
né, ma velky podil na rozhodnuti zdkaznika, zda do prodejny vstoupi, ¢i nikoliv.

2.5.3 Visual merchandising

Definici vyrazu merchandising je nejen podle Horské a kol. (2010, s. 215): ,zajiste-
ni, Ze spravny produkt se nachdzi na sprdvném misté, ve sprdvny ¢as a za sprdvhou
cenu“. Merchandising je soubor ¢innosti, které jsou vykonavany v ramci prodejen
s cilem zlepSit vSeobecny vzhled vyrobkil nejen na regalech, nalézt optimalni zpu-
sob vystaveni jednotlivych produktii a tim plisobit na kone¢né ndkupni rozhodnuti
spotrebitele a zvySovat prodej.

Vizudlni (visual) merchandising je definovan jako prezentace a propagace
zbozi v misté prodeje bez osobniho prodejce, ktera miize dopomoci ke tvorbé za-
douci image u spotrebiteli a diky které dojde k ispésnym prodejim. Prezentace
slouzi ke zkrasleni, ozdobeni obchodu s cilem zvysit atraktivnost nabizenych pro-
dukti pridanim dalSich objektli, rekvizit, prislusenstvi a materiald, ozdobnych
piredmétl (Cant a Heffer, 2014). Podle Oprise a Bratucu (2013) je ucelem vizualni-
ho merchandisingu zaujmout a poskytnout spotfebiteli spravnou motivaci k usku-
te¢néni nakupu.

Vizualni merchandising v sobé zahrnuje Sirokou $kalu ¢innosti, naptic¢ celou
maloobchodni prodejnou, jako je napriklad volba usporadani prodejny a vybér
jejiho vybaveni spole¢né s pouzitym materidlem, zplisob prezentace vyrobkd, vy-
stavba vyloh a vykladnich skiini (Varley, 2006). Vyznam a role vizualniho mer-
chandisingu se lisi tim, v jakém odvétvi maloobchod plisobi.

2.6 Exteriér prodejny

Exteriér prodejny je tvoren priicelim, vyvésnim Stitem nebo tabuli, vykladni skiini
a vchodem.

Priceli prodejny je tvoreno Stitem, vykladni skiini a vchodem a plni funkci
reklamy, podpory prodeje, kterd plisobi nepretrzité. Priiceli by mélo vystihovat
charakter a druh maloobchodu a pro kolemjdouciho a potencialniho zakaznika by
mélo byt patrné, o jakou prodejnu se jedna a jaky produkt nabizi. Mimo to by mélo
v kratkém c¢asovém okamziku upoutat pozornost kolemjdouciho. Materialy pouZi-
vané pri stavbé priceli obchodu jsou rtizné a mély by odolat externim podminkam.
Lze pouZit cihly, beton, Zulu, bronz, hlinik a mnoho dalSich. Druh materialu je volen
s ohledem na vzhled i naklady. Horska a kol. (2010) rozlisuji oteviené a uzavirené
druhy priceli. Otevirené priceli se vyskytuje nejcastéji v uzavienych nakupnich
centrech.

Vyvésni Stit byva nejcastéji umistén nad vykladni skiini tak, ze vycniva do
prostoru a tim poutad pozornost kupujicich i z bo¢nich stran. Stity ¢ tabule jsou
Casto dvojstranné Ci tfistranné a Ize je pohodIné precist z obou sméri. Nazev ob-
chodu, jeho druh tvofi obsah, ktery je na Stitu. Jeho vzhled by mél odpovidat tomu,
jaky ma firma image. Pro lepSi viditelnost lze Stit i osvétlit. S pouZzitim vyvésni ta-
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bule, ktera vyc¢niva do prostoru, jsou spojeny dodatecné naklady specifické pro
konkrétni mésta ¢i obce.

Vchod do prodejny by mél byt funkéni a uspokojit potreby z hlediska prodej-
cl i potencialnich zakazniki a také by mél plnit stanovena esteticka kritéria. Vchod
by mél byt pristupny pro vSechny zakazniky, vCetné téch, ktefi maji invalidni vozik
Ci détsky kocarek a také by mél byt dobre zajistitelny z hlediska bezpecnosti pri
uzavieni obchodu. Otevireny vchod je pristupny, vitd potencialni zakazniky a také
stira bariéry mezi obchodem a jeho exteriérem. Tento typ je specificky obzvlasté
pro obchodni centra, ve kterém je obchod i s otevienym vstupem chranén proti
vnéj$im vliviim (Varley, 2006). Castym typem dvefi jsou ty ze skla, které umoziiuji
zakazniklim nahlédnout do obchodu pred samotnym vstupem. Podle Horské a kol.
(2010) je umisténi vchodu zavislé na poctu vykladnich skiini. U jedné vylohy je
vchod do prodejny vétSinou vpravo od ni a v piipadé dvou vyloh je vchod umistén
uprostied. Pokud je prodejna na rohu, mize mit vylohy na boc¢ni i hlavni ulici
a vétSinou jeden vchod piimo na rohu. Vchod do prodejny lze doplnit o markyzu,
at uZ za ucelem dekorace, ¢i ochrany pred destém a sluncem.

Dal$im prvkem exteriéru prodejny jsou téz vykladni skriné.

2.7 Vykladni skfiné

Vykladni skiiné jsou komunika¢nim prostredkem pilisobicim navenek. Jsou jednim
z POP nastroji, ktery ptsobi 24 hodin denné. Vyloha hraje hlavni roli v prodejni
strategii. Ma obzvlasté diilezitou tlohu v rdmci komunikace s potencidlnimi zakaz-
niky o tom, jaké vyrobky prodejce nabizi a jaké je nakupni prostredi (Varley,
2006). Uloha vykladnich skiini nespo¢iva pouze v zobrazeni zboZi, v dne$ni dobé
vylohy predstavuji urcitou formu umeéni, jejichZ icelem je udrZovat image obchodu
(Opris a Bratucu, 2013). Mulacova a Mulac (2013) vidi jako jeden z hlavnich cili
vyloh identifikaci prodejny a predstaventi jeji nabidky.

Oproti jinym typlm propagace vnimaji spotrebitelé vykladni skiiné spiSe
kladné, coz dava prodejcim prostor pro jeji vyuziti ve sviij prospéch. Ve srovnani
s ostatnimi marketingovymi aktivitami nabizeji vykladni skiiné atraktivni, nakla-
dové efektivni zpiisob, jak predstavit image maloobchodu. Vétsi vliv vykladnich
skiini je patrny u lidi, ktefi danou prodejnu neznaji (Corneluis, 2010).

Pokud je exteriér prodejny nedostatecné rizen, zbytek vnitiniho prostiedi vy-
sledny pozitivni dojem z prodejny mnohdy nezachrani (Cornelius, 2010). Vyloha
by dle Oprise a Bratucu (2013) méla vitat kolemjdouci a nabidnout jim d{ivod vejit
dovnitt prodejny, méla by byt snadno rozpoznatelnd a ,¢itelna“ i béhem kratkého
Casového useku. V priméru clovék analyzuje vylohu 11 sekund. Za tak kratky
okamzik neni primarnim cilem prodejce presvédcit zakaznika, aby si zboZi koupil,
ale predevsim jde o to, aby u zakaznika doslo k vytvoreni zvédavosti. Vyloha by
méla zaujmout, informovat a zaroven inspirovat. Lange a kol. (2016) spatruji vy-
hodu vykladni skiiné v moZnosti ovlivnéni spotrebiteli, ktefi jsou v blizkosti ob-
chodu. Vylohy by mély plnit funkce, mezi které patii schopnost:

e pritdhnout pozornost,
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e vytvorit zajem a
e pozvat zakaznika do prodejny s cilem generovat trzby (Opris a Bratucu, 2013).

Petrie a Oh (2012) zdaraznuji skutecnost, Ze vykladni skiiné nejprve plisobi na
spotiebitelovou vnimani image znacky a obchodu a nasledné ptisobi na jeho na-
kupni rozhodovaci proces.

Spotiebitelé prostiednictvim vykladnich skifini mohou ziskat o dané prodejné
rizné informace. Obchody jejim prostrednictvim obvykle predstavuji Sirokou skalu
a paletu zbozi, coZ spotrebiteli umoziuje dozvédét se o znackach, stylech, cenach
a kvalité zboZi v obchodé. Mimo to se vykladni skriné vyuZivaji pro sdéleni special-
ni propagacni akce. Spotrebitelé maji vétSinou snahu o minimalizaci vynaloZeného
usili spojeného s hledanim produktu. Pro né je vyloha a jeji obsah mnohdy urcujici
pro rozhodnuti o vstupu do prodejny. ZboZi vystavené ve vyloze poskytuje lidem
cenné informace, at uz ohledné konkrétniho produktu, nebo obecné informace
o aktualnich trendech pripadné inovacich (Sen a kol., 2002).

Prazskd, Jindra a kol. (2006) uvadi jako hlavni zasady reSeni vyloh naptiklad
to, Ze podobné zbozi ma byt prezentovano dohromady, velké produkty by mély byt
umistény po stranach vylohy, a naopak prilis malé by se do vylohy viibec umisto-
vat nemély. Dilezité je v tomto pripadeé i osvétleni vylohy, méla by byt Cista a upra-
vena, ne pieplnéna a pozornost lze ziskat pohybem v ramci vykladni skiiné.

Spolec¢né s priicelim poskytuje vyloha prvni dojem o firemni image (Horska
akol. 2010). Neni vhodné vylohy prepliiovat produkty a matoucim sdélenim. Za-
douci je zde umistit nové vyrobky, sezénni zboZi nebo zboZi ve specidlni akci
(Hammond, 2012). Cant a Heffer (2014) zdiiraziiuji propojenost samotné vylohy se
zbytkem prodejny. Cornelius a kol. (2010) pisi o efektu tzv. prelévani image, kdy
vzhled vylohy by mél byt propojen s interiérem prodejny.

O zavislosti obsahu vykladni skiiné na umisténi prodejny pisi Petrie a Oh
(2012). Jiny vizualni dojem bude mit vykladni skiin umisténa v centru mésta, kde
se pohybuje velké mnozstvi lidi a jiny v malém mésté, kde je frekvence lidi mensi.
Je to zplisobeno omezenou kapacitou vnimani spotiebitelli a také napriklad tim,
jaké jsou ndkupni ukoly spotiebiteli.

Prodejna ma vétSinou jednu, nebo dvé vylohy a ty by mély byt dobte osvétle-
né. Volba svétel, ktera je v souladu s prezentovanym produktem, miize dopomoci
k vyniknuti pfednosti vystavovaného produktu. Vykladni skiiné jsou nejcastéji po
stranach uzavrené, at' uz sklem, nebo sténou, ale v zadni ¢asti mtizou byt oteviené,
polootevirené ¢i uzaviené. Vyhodou oteviené vylohy je umoZnéni nahlédnuti spo-
trebiteli do vnitiniho prostoru prodejny a ten se stava soucasti vylohy. Naopak
zavienou vylohu nerusi interiér prodejny a zadni ¢ast vylohy je dle aranZéra vy-
kladu zakomponovana do celkové scenérie. Polooteviena vykladni skiin ma ve své
zadni ¢asti prepazku dosahujici do irovné ve vySce oc¢i a nad ni je volny prostor
umoznujici castecny nahled do interiéru (Horska a kol., 2010).

Podle Varleyho (2006) nemusi mit kazda prodejna vykladni skrin. Obvykle se
prodejna bez vylohy vyskytuje v obchodnich domech a jméno prodejce by mélo byt
verejnosti dobre znamé a také by lidé méli mit povédomi o tom, jaké produkty
prodejce nabizi.
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Studie autorti Petrie a Oh (2012) ukazuje, Ze vykladni skiiné vstup spotiebite-
le do prodejny ovlivni. Tento vliv ale zavisi na mnoha faktorech, mezi které patii
typ vykladni skriné, motivace k nakupu a kognitivni ucinek zatiZeni. Posledni dva
elementy nelze jednoduse ze strany obchodnikt ovliviiovat, proto by se méli zamé-
Fovat predevsim na strategické planovani typu a kone¢ného vzhledu vykladni skii-
né s ohledem na omezujici faktory.

Existuji dva typy vyloh. Jednim typem je vykladni skiifi zamérenad na zboZi,
ktera je predevSim urcena k rychlému prodeji zboZi prostrednictvim jednoduché
prezentace toho, co obchod nabizi. A druhym typem jsou vykladni skifiné zamérené
na umélecky dojem, které komunikuji image obchodu, poskytuji spotiebitelim
implicitni zpravy a sdéleni, které maji zakaznici interpretovat. V pripadé nizkého
kognitivniho zatiZeni, kdy kapacita zpracovani informaci kupujicich neni nijak
zvlast omezena, typ vykladni skiiné nema patrny vliv na spotiebitelovo rozhodnu-
ti. Naopak v pripadé vysokého zatiZeni a existenci umélecké vylohy, ktera je spo-
tiebiteli nejasna a kdy musi jeji vyznam interpretovat, brani tento typ vylohy vstu-
pu do prodejny (Petrie, Oh, 2012).

2.71 Tvorba vykladnich skrini

Sudova (2013) definovala deset tip, jak vytvorit a nepokazit tvorbu vykladni skii-
né. Prvni rada se tyka mnozstvi prezentovaného obsahu. Prodejci by se neméli
snazit dat do vylohy vSechny produkty, co maji na prodejné. Méli by mit snahu zvy-
raznit ve vyloze jeden produkt, ktery chtéji vypichnout. Vyznamnou roli prisuzuje
praci s kontrasty a prodejci by se méli podle ni vyvarovat premiry pouzitych barev.
Metoda geometrického razeni dopomize k opakovani jednoho produktu. Zapomi-
nat by se nemélo ani na zdroj osvétleni, ktery by mél stridat teplé a studené zdroje
zdroj svétla bodovym primocarym zdrojem, ktery zvyrazni konkrétné zvolené mis-
to ve vykladni skiini. Jako Sesty bod popisuje diileZitost Cistoty prezentované plo-
chy i samotného skla. Ztvarnéni vylohy by nemélo byt preplacané, diilezité je si ale
zaroven dat pozor na to, Ze je velmi tenkd hranice mezi jednoduchosti a nudou.
Vykladni skiiné je také vhodnéjsi nepopisovat rucné. Prostor lze také vyzdobit jed-
notnou tapetou, diky niZ bude konkrétni vyloha pritazliva pro kolemjdouci a zaro-
ven nebude pro prodejce velkou finan¢ni zatézi. Jako posledni radu uvadi Sudova,
aby si prodejci uvédomili, jak velkou ¢ast vylohy chtéji uvolnit ve prospéch toho, Ze
kolemjdouci uvidi skrz ni na samotny interiér prodejny. Proto je nutné se zamérit
na pohled zvenku, a tak se vcitit do kolemjdoucich a potencialnich zakazniki.

Moravek (2015) souhlasi se Sudovou (2013) a dopliiuje, Ze prodejce by si mél
prvotné stanovit, koho a jak chce oslovit. Mél by si stanovit cilovou skupinu. Pro-
dejci hracek mohou cilit na déti, tak i na dospélé. Aby vyloha plnila sviij ucel, tak by
méla obsahovat emoce na upoutani pozornosti, mize mit piibéh, méla by byt te-
maticky sladéni. Téma by mélo byt jasné a srozumitelné. Predevsim ale Moravek
shodné se Sudovou zdlraznuje skutecnost, Ze by prodejce mél myslet obdobné
jako zdkaznik a svoji vylohou by mu mél poskytnout maximum moznych informaci.
Ve vyCtu nezapomina ani na aktualnost vylohy a vystaveného zbozi.
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2.7.2 Grafické prvky ve vykladnich skrinich

PouZivani grafickych prvki a fotografif se ukazalo jako Gcinny nastroj pro komuni-
kaci se spotirebitelem. Nejcastéji se napisy pouzivaji pro oznaceni prodejniho ob-
dobi, ve kterém naptiklad probiha stanovené akce, sleva. Casto mfiZe takovy napis
u spotrebitele vyvolat mylny dojem, Ze se nabizena sleva tyka celého sortimentu.
Grafické prvky mohou spotrebiteli vypravét kratké pribéhy, nebo jej mohou ,pre-
mistit“ do jiného svéta. Je béZné, Ze v obdobi slev mohou néktefi prodejci zakryvat
své vykladni skiiné a nechavaji tam pouze grafické prvky s oznacenim slev (Opris
a Bratucu, 2013).

2.7.3 PouZzité barvy ve vykladnich skrinich

Prezentaci zboZi ve vykladni skiini je vhodné doplnit o barevné schéma, které po-
miiZe k prosazeni znacky nebo jednoduse dokresli celkovy vzhled a téma prezenta-
ce. Je dobte znamo, Ze kazda barva plsobi na spotrebitele jinak. Je-li obchod urcen
primarné pro déti, mél by prodejce vyuzivat svétlejsi barvy, které obecné prostor
opticky zvétsuji, a naopak pro ucely vytvoreni dramatického efektu je vhodné vyu-
Zit tmavé, prostor zmensujici barvy. V kontextu mezinarodniho obchodu je dilezité
zohlednit odliSnost vyznamu barev v jednotlivych zemich svéta. Emocionalni reak-
ce, které barvy vyvolavaji, jsou shrnuty niZe, viz Tab. 2. Pouzivani barev ve vyklad-
nich skitinich, kde tvoii pozadi prezentace je mocny nastroj pro prenaseni energie
na kolemjdouci (Opris a Bratucu, 2013).
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Tab. 2 Vyznam barev

Barva Emocionalni reakce

Chladn4, uklidiiujici barva, ma tendenci stimulovat myslenkové
procesy a podporuje konverzaci. Poskytuje jistotu, je spojena se

Modra vzduchem a vodou. Jemnéjsi odstiny vyjadiuji klid, jasnéjsi
energii.
Zelena UKklidiujici, klidnd, stimuluje konverzaci.
Stimuluje, vzrusuje. Prevaha Cervené indukuje agresi a hadky. Je
Cervena také barvou Stésti. Vyjadruji ji slova jako vasen, touha, nadéje,

zutivost, odvaha a statecnost. Poji se s Zenskosti a luxusem.

Vesela barva, vytvari pocit Stésti a tepla, zvySuje moralku a
Zluta vzhledem k velké viditelnosti signalizuje a upozorniuje. Pomaha
opticky zvétSovat tmavé prostory.

Radostn3, pratelska, tepla, Ziva barva. Je stimulujici ale prijemnym
OranZova | zplisobem, bez agresivity. Kombinuje v sobé vaseii a energii
cervené spolu se Stéstim barvy Zluté.

Fialova Chladnj, inklinuje k eleganci a sofistikovanosti, kralovska barva.
Hnéda Tepla a relaxacni. Déti ji obvykle nemaji radi.
Barva, kterd ma mnoho vyznamu, napt. vyznam noci, nestésti,
Cerna smrti. Méla by byt uzita stifidmé, aby neptlisobila pochmurné a

depresivné. V kombinaci s bilou plisobi slavnostné.

Predstavuje nevinnost, laskavost, Cistotu. Nejvétsi schopnost
Bila odrazet svétlo, rozsiruje prostor. Bila v pozadi vyzdvihne
predméty umisténé v popredi.

Studena a depresivni. Na vétsi ploSe plisobi jednotvarné, umi
Seda potlacit kriklavost nékterych barev. Vyjadifuje monotdénnost,
zdrZenlivost.

Zdroj: Vlastni zpracovani z Opris a Bratucu (2013) a Horska a kol. (2010)

2.7.4  Vliv technologii na vykladni skriné

Prodejci neustale hledaji zplisoby, jak prostiednictvim vykladnich skiini prildkat
co nejvetsi pocet potencialnich zakazniki a k tomu vyuzivaji technologie. Dilezitou
roli hraje i osvétleni vykladnich skrini. Spravnym zdrojem svétla, barvou a intenzi-
tou osvétleni 1ze dosahnout zvyraznéni produktu. Obchody mohou pouzivat poci-
tacové softwary, které upravuji jas osvétleni ¢i dokonce jeho barvu v zavislosti na
venkovni intenzité svétla, kdy v priibéhu dne je potieba vice svétla do vykladnich
skiini. Kromé osvétleni Ize vyuZivat i dynamické vykladni skiiné, které nahradi ty
statické (Opris a Bartucu, 2013).

Vykladni skiiné mohou obsahovat interaktivni prvky, diky kterym je pozor-
nost upoutdna rychleji a nékdy i 1épe. Aktivni vylohy mohou ldkat na zazitek
z nakupovani. Interaktivita vyloh mize byt spojena s obrazovym vjemem ¢i zvu-
kem v podobé hudby nebo mluvené zpravy (Varley, 2006). Chandra (2014) tvrdji,
ze interaktivni vyloha uspokoiji jak potieby zakaznikd, tak i potifeby prodejcti. Po-




Piehled literatury 35

pisuje takovou vylohu jako jedine¢ny zpiisob, jak komunikovat se zdkazniky. Ta jim
na ulici umoznuje ucinit rozhodnuti i pres sklo bez navstévy samotné prodejny,
napriklad pokud je jiz zaviena. Obchody jsou diky témto technologiim otevieny
nepretrzité (24 hodin a 7 dni v tydnu).

Chandra (2014) také vidi budoucnost vykladnich skiini v pouZiti interaktiv-
nich prvki a technologii. S vyuzitim téchto vykladnich skiini mohou prodejci 1épe
zaujmout kolemjdouci a dat tak zakazniklim vétsi motivaci pro vstup do prodejny.
Pravé transformace statickych vyloh do dynamickych pomaha vytvaret pozadova-
ny efekt. Jako priklad uvadi Chandra vykladni skrin prodejny Lego v Chicagu
s velkym displejem, ktery vyuZil technologii Kinect. Obrazovka kolemjdouciho za-
pojila do videohry, kterou lidé ovladali pohyby svého téla. Dynamické stény mohou
po ziskani pozornosti kolemjdouciho jej privitat a poskytnout informace o nabidce
nejen dané prodejny, ale i téch, které jsou dostupné napriklad jen prostrednictvim
internetového prodeje. Zminované interaktivni vylohy zprostredkuji zakaznikiim
zazitek, ktery ovlivni mnohem vice smysli, nez dokazi webové stranky. Mezi vyho-
dy radi velky efekt v porovnani s naklady a investici, pozitivni dojem o znacce
a také skutecnost, Ze dojde ke spojeni vyhod online nakupovani s vlastni zkuSenos-
ti z navstévy prodejny. Je také velkym lakadlem pro rodiny s détmi.

Samotné nastaveni a instalace interaktivnich vykladnich skrini zavisi na veli-
kosti vykladni skiiné a také na okolnich podminkach. Nejefektivné;jsi je dle Chan-
dra (2014) jeji pouziti predevsim ve vnitinich prostorech, jako jsou nadkupni cen-
tra, nebo alespon v prostorech polootevienych. Naklady spojené stimto typem
vyloh jsou rizné a zaleZi na konkrétni pouzité technologii. Nékteré spolecnosti si
mohou uctovat na zakladé ¢asu pronajmu dané véci, ¢i dle jinych parametrii, mezi
které miize patrit lokace prodejny, nebo velikost efektu.

2.7.5  Vykladni skiiné s pribéhem

Tvorba vykladni skiiné miiZe byt zamérena i na urcity pribéh, ktery chtéji prodejci
ke spotrebitellim vypravét. V takto pojaté vyloze nemusi byt Zzadné vystavené pro-
dukty (Opris a Bratucu, 2013).

2.7.6  Vykladni skiiné v zavislosti na sezéné

Prodejci maji v priibéhu roku mnoho prilezitosti k nalezeni novych a zajimavych
témat pro vykladni skriné v zavislosti na obdobi v roce. Orientovat se mohou na
zakladé ro¢niho obdobi - jaro, 1éto, podzim, zima. Dale mohou vyuzit svatky nabo-
zenské, kulturni a politické. Prodejci hracek nejvice vyuZzivaji naboZenské svatky,
mezi které patii napriklad Vanoce, Velikonoce a dalsi. Vykladni skrin pak obsahuje
produkty prodejny tematicky ladici ke zvolenému obdobi, miize na doplnéni pro-
storu obsahovat i prvky grafické (Opris a Bratucu, 2013).
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3 Metodika prace

V souladu se stanovenymi cili prace a vzhledem k omezené dostupnosti sekundar-
nich zdroji dat k dané problematice vychazi prace predevsim z dat primarnich.
Tato data byla ziskdna predevsim prostiednictvim kvalitativniho vyzkumu, kon-
krétné technikou hloubkovych rozhovort, dale prostiednictvim nezucastnéného
pozorovani vykladnich skrini a kolemjdoucich a preferencnich testi.

Hloubkové rozhovory se zakazniky probéhly v bieznu 2017 a zucastnilo se
jich 30 respondentti, ktefi nakupuji sortiment hracek a ktefi jsou z odlisSnych pii-
jmovych a vékovych skupin. Cilem bylo zjistit, jaké faktory zdkaznici vnimaji na
vykladnich skrinich, jaky na né maji vykladni skriné vliv a zda jsou motivem pro
vstup do prodejny. Dale také zjistit nejen jejich chovani, ale i postoje a nazory. Au-
torka pri hloubkovych rozhovorech se zakazniky postupovala na zakladé predem
nachystaného scénare, ktery obsahoval predptipravené otazky vytvorené na za-
kladé ziskanych poznatkl z vypracované teoretické casti prace. Po pilotazi, které
se zucastnila jedna osoba, byly otazky s drobnymi nuancemi upraveny do finalni
podoby, ktera je zobrazena v Priloze A.

Ve stejném obdobi probéhly i hloubkové rozhovory s 10 prodejci hracek
z Jihomoravského kraje, z nichZ 6 prodejci bylo soucasti retézce a 4 znich byli
prodejci nezavisli. Cilem bylo zjistit, jaky je ptistup prodejct k vykladnim skiinim,
jak a podle jakych aspektii je organizuji a obménuji. Po prvnim rozhovoru byly pfi-
slusné otazky upraveny do takové podoby, aby bylo dosaZeno co nejvétsi smyslu-
plnosti a srozumitelnosti ziskavanych informaci. Prirucka k realizaci téchto rozho-
vorl je v Priloze B. Urcujicim faktorem pro vyhodnoceni vysledkd nebyl konkrétni
nazev spolecnosti, nybrz predevSim charakter prodejny z hlediska toho, zda se
jedna o fetézcovou Ci nezavislou prodejnu. V tomto dlsledku nejsou v praci u zis-
kanych informaci a dat uvadény jednotlivé nazvy prodejen a vysledky jsou v tomto
sméru anonymni.

Vyzkum doplnila metoda pozorovani vykladnich skiini jednotlivych prodejen
s hrackami, jejimZ cilem bylo zjistit, kolik lidi si prohlédne vykladni skrin, kolik jich
vstoupi do prodejny a kolik naopak po zhlédnuti vykladni skiiné nevstoupi. Dil¢cim
cilem bylo zjistit, jak se lidé chovaji, kdyZ jdou okolo vykladni skiiné a na jaké prv-
ky se zaméruji. Pravidelné bylo pozorovano 8 vyloh z]ihomoravského kraje.
V prvni fazi pozorovani byl pro potteby prace realizovan sbér fotografii vykladnich
skrini, ktery nasledné slouzil k vyhodnocenti jejich zpracovani. Za obdobi tvorby
prace bylo nasbirano pres 25 fotografii vyloh prodejcii hracek.

Nékteré z téchto fotografii byly pouzity i pro preferencni testy, kterych se
v obdobi dubna 2017 zucastnilo celkem 30 respondenti v détském i dospélém vé-
ku. Pro uskute¢néni marketingového vyzkumu u déti byl pred samotnym prefe-
ren¢nim testem ziskan souhlas zdkonnych zastupct o zapojeni jejich déti. Vzor
formulare Informovaného souhlasu je v Priloze C.
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3.1.1  Hloubkové rozhovory se zakazniky obchodi s hrackami

Hloubkové rozhovory byly provadény individualné skaZzdym respondentem
v mistnosti, ktera byla uzaviena, aby se respondent neostychal odpovidat, nezata-
joval informace a odpovidal pravdivé a aby rozhovor probéhl bez dalSich svédki.
Cas a misto provadénych hloubkovych rozhovorti bylo rizné, zalezelo na volbé
respondenta, aby to predevsim vyhovovalo jeho ¢asovym a mistnim moZnostem.
Hloubkovy rozhovor trval v priméru 20 minut a ztcastnilo se ho 27 Zen a 3 muzi,
z riznych vékovych a piijmovych skupin. Na konci rozhovoru byli respondenti po-
zadani, aby zodpovédéli identifikacni otazky, které se tykaly poctu jejich déti. Vy-
zkum se nezaméroval pouze na ty respondenty, ktefi maji vlastni déti, ale bral oh-
led i na bezdétné respondenty, a nejen ti byli poZadani o uvedeni poctu déti, které
jsou v jejich blizkém okoli a pro které by mohli kupovat hracky. Dalsi identifika¢ni
otazky zjistovaly pohlavi, vék, nejvyssi dosaZené vzdélani, soucasné povolani
a prijem domacnosti respondenta. Tato otazka byla charakterizovana cCisté jako
subjektivni ohodnoceni prijmu respondenta z pohledu pokryti potreb a kvality
jeho Zivota. Konkrétné bylo definovano pét skupin:
e nedostacujici (mési¢ni prijem nestaci, domacnost si kratkodobé ptijcuje na
pokryti zakladnich potieb),
e nizky (prijem pokryje zakladni potieby domacnosti, ale musi se v nich omezo-
vat a Setfit),
e dostatecny (piijem pokryje zakladni potieby domdacnosti - napft. jidlo, bydleni
a obleceni, ostatni potieby musi byt omezeny),
¢ vyhovujici (domacnost svym piijmem pokryva veskeré potreby v pfiméreném
rozsahu),
e vysoky (prijem domacnosti umoziiuje i vétsi investice a nakup luxusniho zbo-
zi).
S celkem tficeti respondenty byl proveden rozhovor a jejich strukturu prehledné
zobrazuje ndsledujici Tab. 3. Nejvétsi zastoupeni méla skupina respondentd ve
véku 35 az 49 let. Z této vékové kategorie se hloubkového rozhovoru zucastnilo
celkem 12 osob, predevsim rodict déti, které navstévuji tanecni skupinu, ve které
autorka prace plisobi a které byly zapojeny i do preferen¢niho testu. Druhé nejvét-
$i zastoupeni bylo ve vékové kategorii 18-24 let, protoZe se autorka nejcastéji po-
hybuje mezi touto skupinou. Obdobna situace byla i v ptipadé vékové skupiny 25-
34 let. Z vékové kategorie 50-64 let se hloubkového rozhovoru zucastnil 1 respon-
dent a kategorie méné nez 18 let a 65 a vice let nebyla zastoupena viibec.



38

Metodika prace

Tab. 3 Struktura respondenti hloubkovych rozhovori - zakaznici
Identifikaéni otazka APsolutni Relativni ¢etnost
Cetnost [%]
; Zena 27 90
Pohlavi s 3 10
" - 1-2 16 53
Jpocetdet 5, 10 33
(v€. téch v jejich
okoli) 56 3 10
6 a vice 1 3
méneé nez 18 let 0 0
18-24 let 9 30
" 25-34 let 8 27
vek 35-49 let 12 40
50-64 let 1 3
65 a vice let 0 0
zakladni 0 0
stredni bez maturity 3 10
Vzdélani stredni s maturitou 15 50
vy$Si odborné 1 3
vysokoskolské 11 37
0SVC/podnikatel 4 13
zameéstnanec 15 50
Povolani student 8 27
nezameéstnany 0 0
mateiska dovolena 3 10
nedostatecny 0 0
nizky 0 0
Prijem dostacujici 14 47
vyhovujici 13 43
vysoky 3 10

Zdroj: Hloubkové rozhovory se zakazniky, brezen 2017, n = 30

3.1.2 Hloubkové rozhovory s prodejci hracek

Kvalitativni vyzkum v podobé hloubkovych rozhovori byl provadén i s prodejci
hracek. Kazdy rozhovor byl realizovan individualné na misté a v case, ktery byl
odsouhlasen i ze strany prodejci. Cilem bylo ziskat pravdivé informace ohledné
principu tvorby vykladnich skfini ze strany obchodnikd. Hloubkovy rozhovor trval
v priméru 15 minut a zucastnilo se ho 6 retézcovych prodejen a 4 prodejny neza-
vislé. Vybér respondenttli probihal s ohledem na stanovené cile a zdmér prace. Vol-
bu konkrétni prodejny ovlivnilo i jeji umisténi, vSechny dotazané obchody
s hrackami se nachazely v Jihomoravském kraji, tedy v misté, kde se autorka nej-
Castéji pohybuje. Na konci rozhovoru byli prodejci pozadani o zodpovézenti identi-
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fikacnich otazek, které se tykaly jejich osoby jako prodejce, role a délky jejich pt-
sobeni v prodejné. Pro piehlednost byla struktura respondentli zaznamendana i do
tabulky niZe (Tab. 4).

Tab. 4 Struktura respondenti hloubkovych rozhovort - prodejci hracek
Identifikacni otazka Absolutni cetnost Relatw{r;/lo]c etnost
Typ prodejny l‘eté,ze_c : 6 60
nezavisla 4 40
L e, Brno-meésto 6 60

Umisténi

prodejny (okres) Brno-venkov 3 30
Breclav 1 10
vedouci 5 50
Role prodejce | prodavacka 4 40
jednatel 1 10
Doba piisobeni | 1-4 roky 5 50
prodejce ve 5-9 let 3 30
spolecnosti 10 a vice let 2 20

Zdroj: Hloubkové rozhovory s prodejci hracek, birezen 2017, n = 10

Rozhovor byl uskutecnén s prodejci, ktefi maji své prodejny umistény v Jihomo-
ravském kraji. Konkrétné se 6 prodejen nachazelo v okrese Brno-mésto, 3 prode;j-
ny v okrese Brno-venkov a 1 prodejna v okrese Breclav. Samotna komunikace
probihala nejcastéji s vedoucimi prodejny, méné casto s prodavackami a vjednom
piipadé s jednatelem spolec¢nosti. Délka plisobeni zaméstnancti spolecnosti se lisila
a pohybovala od jednoho roku az po 12 az 20 let plisobeni v oboru. Nejcastéji byl
rozhovor proveden s konkrétnim zastupcem obchodu, ktery tam ptsobil maximal-
né Ctyti roky.

3.1.3 Preferencni testy

Vyzkum doplnila i preferen¢ni analyzy, kterd méri, ¢emu davaji respondenti
z nabizeného vybéru prednost. Preferen¢niho testu se zucastnilo celkem 30 re-
spondentti v détském i dospélém véku. Vétsi prevahu meély u tohoto testu déti, kte-
ré pri ndkupu hracek vystupuji nejcastéji v roli spotiebitele, a nebot s dospélymi
respondenty byly jiZ provadény i hloubkové rozhovory. Celkem se zapojilo do testu
25 Zen a 5 muzq, z toho bylo 20 dotazovanych ve Skolnim véku a 10 z nich bylo
dospélych. Celkové struktura respondentti je znazornéna v Tab. 5.
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Tab. 5 Struktura respondenti preferencnich testd
Identifikacni otazka Absolutni cetnost v Relativni
Cetnost [%]

Vékova dité (Skolni vék) 20 67
skupina dospély 10 33
Zena 25 83

Pohlavi ™
ohfavi muz 5 17

Zdroj: Preferenc¢ni testy, duben 2017, n = 30

Preferencnich testl se zucastnilo 25 Zen a 5 muzi. Vékovou strukturu u déti zna-
zoriiuje Tab. 6. Vékové rozpéti u déti se pohybovalo od Sesti do dvanacti let. Nej-
Castéji probihal test u déti, které maji 8 let, méné Casto s témi, co maji 9 a 10 let,
a Zadny respondent nebyl ve véku 7 let.

Tab. 6 Struktura véku détskych respondentti u preferencnich testi

Vék ditéte Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost [%]
6 let 1 5
7 let 0 0
8 let 5 25
9 let 4 20
10 let 4 20
11 let 3 15
12 let 3 15

Zdroj: Preferenc¢ni testy, duben 2017, n = 20

Pro zapojeni nezletilého ditéte do marketingového vyzkumu byl pro potieby prace
ziskan pred zahdjenim testu souhlas od zakonného zastupce ditéte. Preferencni
testy s respondenty détského véku byly realizovany v dobé trvani tanec¢niho tré-
ninku téchto déti, na kterém autorka prace plisobi jako lektorka, misto a ¢as konani
ostatnich preferencnich testli s dospélymi osobami se lisily dle jejich moZnosti
a pozadavki, predevsim s ohledem na to, aby respondent uvadél pravdivé infor-
mace a citil se u toho také pohodIné.

Délka trvani jednotlivych testd se lisila dle véku respondenta, primeérny cas
u respondentli détského véku byl 8 minut a u dospélych respondentti to trvalo 15
minut. Dospélé osoby vice dokazaly vyjadrit sviij ndzor na véc, lépe popsat své pre-
ference, a porovnat tak predkladanou situaci se situaci redlnou v béZzném Zivoté.
Testy s obéma skupinami respondentti byly provadény v uzaviené mistnosti bez
Ucasti dalSich osob a svédkd.

V priibéhu trvani preferencniho testu bylo respondenttim pi-edlozeno 10 foto-
grafii vykladnich skiini, které byly potizovany v pribéhu delSiho ¢asového obdobi
jako soucast pozorovani vykladnich skiini obchodl s hrackami. Vybér probihal
s ohledem na typovou a obsahovou riiznorodost vyloh. Nazev prodejen s adresami
je uveden v Tab. 7. Cilem bylo mit na fotografiich zobrazeny jak vylohy od retézco-
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vych, tak od nezavislych prodejci hracek, predlozit vylohu, kterd obsahuje vice
améné vystavenych produkti, vylohu s prevazujici dekoraci, s polepenymi a po-
psanymi skly, vylohy riaznych velikosti a odliSného zptlisobu vystaveni. Fotografie
byly upraveny do poZadovaného formatu a byl na nich skryt nazev prodejny a pri-
padné i logo, aby nedoslo k ovlivnéni respondenti. Kazda fotografie byla opatfena
zastupnym symbolem v podobé ¢isla 1 az 10. Fotografie byly vytiStény a v papirové
podobé predloZeny respondentlim. Podoba téchto fotografii je zobrazena v priloze
C. Respondenti méli za ukol vyjadrit sviij nazor na danou vylohu, zda se jim libi, ¢i
nelibi, a zdivodnit, pro¢ je tomu tak. Dale také uvést konkrétni prvky, které se jim
zamlouvaji a které naopak nikoliv. Respondenti prifazovali vykladnim skiinim nej-
vice preferovanym 3 body, tém méné preferovanym 2 body a nejméné mohli udélit
1 bod.

Tab. 7 Prodejny hracek jejichz vylohy byly pouzity pro preferencni test

Nazev prodejny a jeji adresa

1. | Hracky Hopik Libusina trida 577/17, 623 00 Brno-Kohoutovice
g, | Stonozka (DPL |y wvek4 573 /6, 602 00 Brno-Ponava
Toys, s. 1. 0.)
3. | Bambule OC Futurum, Videnska 132/100, 619 00 Brno
4. | Pompo OC Olympia, U Dalnice 777, 664 42 Modrice
5. Hravcky a Skolnf Bratislavska 465/18, 693 01 Hustopece
potreby

Hracky-papir
6. | (Krahulova a syn, | HybeSova 278/37, 602 00 Brno

S.T.0.)
7. | HM Studio Avion Shopping park, Skandinavska 2, 619 00 Brno
8. | ABC hracky Jihomoravské ndmésti 1098/1, 62700 Brno-Slatina
9. | Dradik OC Velky Spali(”:ek, Dominikanska 350/5, 602 00 Brno
10. | Sparkys OC Zlaté jablko, Namésti Miru 174, 760 01 Zlin

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priibéh preferencnich test byl zaznamenan na diktafon, v pripadé, Ze respondent
s nahradvanim souhlasil, nebo byl zaznamenan do poznamek, které mély podobu
predem nachystané tabulky, ktera obsahovala volny prostor pod jednotlivym iden-
tifikacnim zastupnym cislem prodejny pro charakteristiku hodnocenych prvki

vylohy.

3.14 Pozorovani

DalSim realizovanym Setfenim, jehoz cilem bylo ziskani primarnich dat o tom, jak
se chovaji potencialni zakaznici u vykladnich skiini obchodi s hrackami, bylo po-
zorovani ve formé extrospekce. Lidé, ktefi jsou si védomi toho, Ze jsou soucasti
vyzkumu, mohou poskytované informace nékdy podavat ve zkreslené podobé. Pro
ovéreni a srovnani ziskanych dat i z ostatnich sbérti dat byla pro doplnéni zvolena
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i tato metoda. V ni nebyl pozorovatel soucasti pozorované situace, bylo provadéno

skryté pozorovani a doslo ke zkoumani vnéjsich projevi sledovanych subjekti.

Pravidelné bylo zkoumano 8 prodejen s hrackami v Jihomoravském kraji, 5 retéz-

covych a 3 nezavislé prodejny. Kazdé pozorovani trvalo v priiméru 30 minut.
Metoda pozorovani vyZaduje pripravuy, jaké prvky je tieba sledovat a nasledné

vyhodnocovat. Prace vyuziva systém jednoznacné vymezenych kategorii, ktery

odpovidd poZadavklim pro naplnéni cile diplomové prace. Konkrétni kategorie,

které byly sledovany u osmi vybranych prodejen s hrackami (viz Tab. 8), jsou na-

sledujici:

Osoby, které prosly kolem prodejny a vylohy bez zaujeti.

Osoby, které si vSimly vylohy, ale nevesly do prodejny.

Osoby, které si vSimly vylohy a vesly do prodejny.

Osoby, které do prodejny vesly, aniz by si vSimly vylohy.

Tab. 8 Pozorované prodejny hracek
Nazev prodejny a jeji adresa
1. | Pompo Ve Vankovce 462/1, 602 00 Brno
2. | Sparkys Ve Vankovce 462/1, 602 00 Brno
3. | Dracdik Dominikanska 350/5, 602 00 Brno
4, | Bambule U Dalnice 777, 664 42 Modrice
5. | ABC Hracky Jihomoravské ndmésti 1098/1, 62700 Brno-Slatina
6. | Hracky Hopik LibuSina tfida 577/17, 623 00 Brno-Kohoutovice
7. | Stonozka (DPL |y xivsiea 573/6, 602 00 Brno-Ponava
Toys, s. 1. 0.)
8. | Wiky hracky Lidicka 3362/139, 690 02 Breclav

Zdroj: Vlastni zpracovani

VySe zminéné prodejny byly pozorovany pravidelné, obecné jednou za dva az tfi
tydny v obdobi od fijna 2016 do bifezna 2017.

3.1.5  Vyhodnoceni hloubkovych rozhovori

Kvalitativni vyzkum v podobé hloubkovych rozhovord, které byly realizovany se
spotiebiteli i prodejci hracek, mohl byt vyhodnocen pomoci riznych metod. Pro
potireby prace byly ziskané rozhovory nejprve prevedeny do textové podoby a na-
sledné zpracovany v programu MAXQDA. Zminény software, ktery je specialné ur-
¢en pro zpracovani kvalitativnich vyzkumt, umi systematicky vyhodnocovat a in-
terpretovat texty i jiné zaznamy. Ziskané a prevedené textové soubory rozhovori
byly v programu analyzovany, konkrétnim vypovédim byly pridéleny specifické
kédy, které v sobé shlukovaly sdéleni s obdobnym obsahem a vyznénim. Kédy byly
pomoci nastroji Model kddi, subkédi a segmentli pouzity pro vizualizaci Cetnosti.
Timto zptisobem byly zpracovany vSechny otazky a zkoumané oblasti hloubkovych
rozhovort, prace predklada vysledky téch nejzajimavéjsich. Pro doplnéni byly pro
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srovnani nékterych oblasti vyuzity i popisné charakteristiky, predevsim v podobé
absolutnich a relativnich cetnosti kddovanych oblasti a konkrétnich odpovédi.

3.1.6  Vyhodnoceni preferencnich testt

Respondenti subjektivné hodnotili predkladané fotografie vyloh a rozdélili je na tri
casti. Prvni kategorie, do které patrily ty fotografie vyloh, které respondenti hod-
notili jako nejlepsi, povedené, velmi se jim libily, byla autorkou nazvana jako kate-
gorie nejvice preferovana. Do druhé kategorie byly zarazeny ty, které se nejen libi-
ly, ale nasly se na nich i prvky, které nebyly hodnoceny pouze kladné. A do posled-
ni kategorii spadaly ty vykladni skiiné, na které prevaZovalo ze strany dotazova-
nych spiSe negativni hodnoceni. Pro vyhodnoceni byly vylohdm pridéleny 1 azZ 3
body, kdy nejlépe hodnocené ziskaly nejvyssi mozné body a ty hodnocené pie-
vazné negativné ziskaly po jednom bodu. Vyloha, kterd dosahla nejvice bodd, byla
vyhodnocena jako nejvice preferovana a naopak. Zdivodnénti jejich volby bylo ana-
lyzovano prostrednictvim obsahové analyzy.

3.1.7 Vyhodnoceni pozorovani

Priibéh pozorovanych vykladnich skiini byl pribézné zaznamenavan do predem
pripravené tabulky v programu Microsoft Excel, ktera obsahovala jednotlivé hod-
notici kategorie. Po skonceni sbéru dat, byla data zkompletovana do souhrnného
souboru a vyhodnocena. Vysledky byly v praci uvedeny v podobé doplnéni a potvr-
zeni ziskanych informaci prostrednictvim ostatnich realizovanych Setreni. Vysled-
ky pozorovani byly vyhodnoceny prostiednictvim metod obsahové analyzy.
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4 Vlastni prace

Pro spravné pochopeni fungovani trhu s hrackami bude v nasledujici ¢asti prace
sestavena analyza soucasného trzniho prostredi. Po analyze odvétvi budou prezen-
tovany vysledky vlastnich vyzkumi na respondentech v Ceské republice.

4.1 Trhs hra¢kami v Ceské republice

Cesky statisticky urad (CSU) vyuziva pro své statistiky nejen o trzbach v jednotli-
vych sektorech ekonomiky clenéni NACE, které je zkratkou pro uceleny systém
klasifikaci ekonomickych ¢innosti a produkce, kterou pouziva také Evropska unie
a tato data lze tedy srovnavat v celé EU a s niz§i mirou podobnosti je lze vyuZit
i pro celosvétova srovnani (CSU - NACE REV. 2, 2017). Cela klasifikace je délena na
sekce, které jsou oznacovany pismeny z abecedy, dale na oddily, které se déli na
skupiny a jsou urceny ciselné. Prodej hracek se v ¢lenéni CZ-NACE nachazi v sekci
G - Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel, v oddilu 47.
Maloobchod kromé motorovych vozidel, ve skupiné 47.6 Maloobchod s vyrobky
pro kulturni rozhled a rekreaci ve specializovanych prodejnach a konkrétné ve
skupiné 47.65 Maloobchod s hrami a hra¢kami (CSU - Klasifikace ekonomickych
¢innosti, 2017).

CSU zverejtiuje data o trzbach v jednotlivych sektorech a v ptipadé skupiny
47.6 se jednad o data v Tab.9, ktera obsahuje indexy trzeb, které jsou uvedeny
v béZnych cenach bez DPH a jsou urceny jako podil trzeb sledovaného obdobi
a trzeb stejného obdobi predchoziho roku (CSU - Metodika mési¢ni indexy trzeb,
2017). Skupina 47.6, do které se radi i Maloobchod s hrami a hrackami obsahuje
i dalsi typy maloobchodd. Indexy se tykaji celého odvétvi ze skupiny 47.6.

Tab. 9 Indexy trzeb bez DPH v maloobchodé s vyrobky pro kulturni rozhled a rekreaci ve speci-
alizovanych prodejnach (CZ-NACE 47.6)

2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Index 1119 98,4 | 1008 1051| 1059 | 1104 | 109,2| 106,8
2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Index 98,6 99,1] 102,1| 102,4| 100,7] 1056 | 112,1| 1095

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Ceského statistického uradu, 2017

Tab. 9 ukazuje, Ze trzby od roku 2001 mély spiSe rostouci trend s mensimi vykyvy
napriklad v roce 2002 a 2009.

Konkrétni hodnoty o prodeji u maloobchodnikii s hrackami poskytuje zajmo-
vé sdruzeni s ndzvem Sdruzeni pro hracku a hru (SHH, z. s.), které se zabyva raz-
nymi aspekty hernich predmétii, naptiklad z hlediska bezpecnostniho, pedagogic-
ko-psychologického, vytvarného, vyrobniho a také komerc¢niho. Cilem sdruZeni je
podporit rist kvality hracek a podnitit riist sortimentni nabidky s ohledem na roz-
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voj détské osobnosti a také informovat spotrebitelskou verejnost (SdruZeni pro
hracku a hru, 2017).

0d roku 2009 sdruZeni shromaZd'uje tidaje o tom, kolik se v Ceské republice
proda hracek. Udaje jsou ziskavany ze statistickych a celnich idaji o trzbéach,
o vyrobé, zohlednén je zde i export a import a informace od konkrétnich prodejcii
hracek.

Tab.10  Prodej hracek v CR v maloobchodnich cenach

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Prodej
hracek v 5200 5400 5500 5600 5700 6100 6250
mil. K¢

Meziroc¢ni

Zzména v % 3,85 1,85 1,82 1,79 7,02 2,46

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Sdruzeni pro hracku a hru, 2016

Tab. 10 ukazuje, Ze v Ceské republice prodej hra¢ek meziroéné roste. Od roku
2009, kdy byla hodnota prodeje 5,2 miliardy K¢, doslo do roku 2015 k nartistu na
hodnotu 6,25 miliardy K¢. Tyto udaje jsou v ¢im dal vétsi mire ovlivnény i rostou-
cimi prodeji prostiednictvim internetovych obchodd, které je i podle sdruZeni ob-
tizné ziskat, a proto mohou byt tato data z tohoto hlediska netiplna a z ¢asti zkres-
lena.

Prodej hracek se ¢im dal vice presouva na internet a roste i pocet téchto ob-
chodi. Vroce 2015 jich bylo evidovano celkem 1508, coZ je o tfetinu vice nez rok
predchozi. Rist internetovych prodeji, ktery potvrzuje i Ceska tiskova kancelaf,
stale neprekonal specifickou vyhodu kamennych prodejen, mezi kterou patii pre-
devsim moZnost vidét produkt na vlastni oc¢i a mit s nim osobni zkuSenost, Ize si
produkt prohlédnout a sahnout si na néj. V roce 2014 bylo v Ceské republice utra-
ceno za hracky o Ctyri procenta vice nez v roce 2013, celkem 5,4 miliardy K¢ (CTK,
2015). Trend v odvétvi potvrzuji i idaje o rostouci vyrobé tuzemskych vyrobct
hracek, vroce 2014 byla vyroba o devét procent vyssi oproti predchozimu roku.
Celkem dosahla drovné 2,4 miliardy K¢. Podil ¢eskych hracek na tuzemském trhu
je ve vysi sedmi aZ deseti procent. V Ceské republice se dafilo jak tuzemskym fir-
mam, tak i nadnarodni spolec¢nosti, jako je LEGO, Simba, Playmobit ¢i Ravensbur-
ger. Jejich montazni a vyrobni procesy v tuzemsku vyrobily hracky v hodnoté 5,6
miliard K¢.

4.1.1  Obchody s hra¢ckami v Ceské republice

V Ceské republice se mezi velké prodejce hra¢ek radi hrackarstvi Bambule, Spar-
kys, Dracik, Pompo, HM Studio a dalsi. V roce 2016 se na tuzemském trhu otevrela
jedina prodejna Hamleys ve stiedni Evropé. Jedna se o jedno z nejstarsich hrackar-
stvi na svété, které chce v CR postupné ziskat pét aZ deset procent trhu (Novak,
2015).
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Bambule — Kralovstvi hraéek

Maloobchodni sit’ prodejen s hrackami, které spojuje nazev Bambule, je provozo-
vana spolecnosti Alltoys, s.r.o. Spolecnost na trh prinasi Siroky vybér produkti od
svétovych znacek a také od téch ceskych a evropskych. Alltoys patii mezi vyznam-
nou firmu pisobici na tizemi Ceské a Slovenské republiky, kterd ma kapital vy-
hradné z téchto zmitiovanych zemi. V Ceské republice ma svoji centralu s kancela-
femi ve velkoobchodnim arealu ve VSechromech u Prahy a obchodni zastoupeni
a prislusné sklady v Brné Kralovo Pole.

@O KRALOVSTVI HRACEK

B*MBULE

Obr. 2 Logo firmy Bambule
Zdroj: Alltoys, 2017

Zakaznik miize vyuzit k nakupu tato prodejni mista:
e Bambule Kralovstvi hracek - jsou tvoireny maloobchody velkého formatu,
e Bambule Partner - jsou umistény spiSe v mensich méstech a
e Bambule e-shop - jedna se o internetovy prodej hracek (Bambule.cz, 2014).

V mensich méstech Ceské republiky zakaznici mohou navstivit celkem 10 prodejen
a 27 prodejen velkého formatu. Z toho 3 prodejny jsou v Jihomoravském kraji,
konkrétné se tento typ prodejen nachazi v Brné v obchodnim centru Olympia
a Futurum a v nakupnim centru Tesco Kralovo Pole (Alltoys.cz, 2017).

Firma Alltoys popisuje své poslani na webovych strankach takto: ,Uspokojo-
vdni potieb zdkaznikii - rodicii s détmi vyrobky a sluzbami ve vSech regionech Ceské
a Slovenské republiky a zdroveri vytvdret hodnoty ekonomické i duchovni povahy pro
uspokojeni potreb majitelii, zaméstnancti a firmy samotné s cilem jejiho dalsiho pro-
gresivniho rozvoje” (Alltoys.cz, 2017).

Sparkys

Firma Sparkys s.r.o. byla zaloZena v Ceské republice v roce 1998 a v sou¢asné dobé
je v Ceské republice celkem 16 prodejen s hrackami, které se déli na dva typy, na
obchodni centrum (dim hracek) a na darky - obchod. V Jihomoravském kraji se
nachazi jedno obchodni centrum v Brné na ulici Masarykova a dvé prodejny darky
- obchod, které jsou konkrétné v OC Olympia a v NG Varnkovka.
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SPARKYS ¥

P

Obr. 3 Logo spolecnosti Sparkys
Zdroj: Sparkys, 2017

Spolec¢nost Sparkys nabizi hracky pro vSechny vékové kategorie, o kterych sama
tvrdi na webovych strankach, Ze se jedna o produkty velmi dobré kvality, které
nejen svym vzhledem, ale také pouZitym materidlem a funk¢nosti odpovidaji poza-
davklim zakaznika. Spolec¢nost svoji prodejnu charakterizuje nejen jako misto pro
nakup sortimentu hracek, ale také jako misto pro zabavu, zlepSeni nalady a poba-
veni (Sparkys.cz, 2017).

HM Studio

Spolec¢nost, ktera ptisobi na ¢eském trhu od roku 1994 a od roku 2008 nese oficial-
ni nazev HM Studio a. s., se zabyva predevsim velkoobchodnim a maloobchodnim
prodejem hracek a jejich importem. Spole¢nost ma pod sebou i nékolik privatnich
znacek hracek, konkrétné se jedna o dievéné produkty, cestovni a stolni hry a také
kouzelnické sady.

Doposud bylo otevieno 24 téchto prodejen, ve kterych zakaznici mimo nabi-
zené produkty mohou nalézt zdbavné détské koutky v podobé détskych atrakci
s pohadkovym motivem, které déti zabavi na dobu potfebnou pro uskute¢néni na-
kupu dospélou osobou (HM Studio.cz, 2017).

HM Studio na svych webovych strankach, které slouzi nejen k prezentaci spo-
leCnosti, nabizi svym zakaznikiim moZnost zakoupeni zbozi prostiednictvim e-
shopu (Eshop.hmstudio.cz, 2017).

HM  STubIO

RACKY

Obr. 4 Logo spole¢nosti HM Studio
Zdroj: HM Studio, 2017

Dracik
Dracik - DUVI s. r. 0. ma ptivod na Slovensku, kde spole¢nost zacala své pisobeni

jiz vroce 1991. Vtomto roce vzniklo i logo, které je pouzivano i v dnesni dobé
(Obr. 5). Postavicka Dracika je symbolem pro zabavu, hru a détskou radost.
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Obr. 5 Logo spolec¢nosti Dracik
Zdroj: Dracik, 2017

Sit maloobchodnich prodejen firmy Dracik tvoii v Ceské republice celkem 79 jed-
notek, na Slovensku jich je dalSich 77. Tyto prodejny jsou nejcastéji umistény
v centrech mést, v nakupnich centrech a v nékterych nakupnich galeriich potravi-
narskych retézcl. V Jihomoravském Kraji je celkem 6 téchto prodejen Dracik. Ob-
vykla velikost prodejni plochy se pohybuje v rozmezi od 250 do 1000 m?2.

Soucasti prodeje hracek v maloobchodech je i prodej pres internet. Dracik
provozuje vlastni e-shop, ve kterém nabizi nejen znackové hracky od svétovych
vyrobcq, u kterych je dle spolecnosti zarucena vysoka kvalita, funk¢nost a tim pa-
dem i spokojenost zakaznika (Dracik.cz, 2017).

Pompo

Lo

Pompo s. 1. 0. tvofi od roku 1996 maloobchodni sit prodejen, ktera v Ceské repub-
lice skyta celkem 96 prodejen, které jsou rtizného typu. Prvnim z nich je zakladni
typ, ktery nabizi rtizné hracky, hry, panenky, stavebnice, hlavolamy a dalsi. Dale
existuji prodejny Pompo maxi, které zahrnuji navic i nabidku kojeneckého zboZi,
détské obleceni, autosedacky, détské kocarky, ¢i riizné prisluSenstvi a doplnky
(Pompo.cz, 2017).

Obdobné jako vySe zminéné spolecnosti ma i Pompo pro své zdkazniky
v nabidce moZnost ndkupu pres internetové stranky (Pompo.cz, 2017).

Obr. 6 Logo spolecnosti Pompo
Zdroj: Pompo, 2017



Vlastni prace 49

WIKY hraéky

WIKY hracky s. r. o. zacCala svoji obchodni ¢innost vroce 1991 jako holandsko-
Cesky podnik se sidlem v Kyjové. JiZ od té doby byl smér podnikani urcen, jednalo
se o oblast hracek, her a zabavy. V priibéhu dalSich let rozsirili nabidku i o kance-
larské, Skolni a dekorativni produkty. V dnesni dobé jde o ryze ceskou spoletnost,
jejimZ cilem je spokojenost zakaznik, ptijatelné ceny, ochotny personal a bezpec-
né a kreativni hracky pro rtzné vékové skupiny, a to nejen u déti. E-shop je také
soucasti konceptu WIKY hracek a je pro zakazniky umistén na webovych strankach
(Wikyhracky.cz, 2017).

..jednoduse radost A

Obr. 7 Logo spolecnosti WIKY
Zdroj: Wiky, 2017

V souladu s cili prace je pozornost zamérena predevSim na obchody s hrackami
v Jihomoravském Kkraji, a proto byla pro lepsi prehlednost data jednotlivych pro-
dejcti o mnozstvi jejich prodejen v Ceské republice a v Jihomoravském kraji zobra-
zena do Tab. 11. Prvni dva Ciselné sloupecky udavaji absolutni Cetnosti vyskytu
konkrétnich prodejen a posledni sloupec udava podil, ktery tvoii pocet prodejen
v JMK na celkovém poétu v ramci celé CR.
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Tab.11  Prodejci hracek v Ceské republice

Relativni
Pocet prodejen v CR | Poéet prodejen v JMK cetnost .
zastoupeni
v JMK [%]
Bambule 37 3 8
Sparkys 16 3 19
HM Studio 24 3 13
Dracik 79 6 8
Pompo 96 12 13
WIKY hracky 51 10 20

Zdroj: Vlastni zpracovani z webi jednotlivych spolecnosti

Z Tab. 11 vyplynulo, Ze nejvice svych prodejen v porovnani s ostatnimi prodejci ma
v Jihomoravském kraji spole¢nost WIKY hracky a Pompo. Nejmensi pocet prodejen
ve srovnani s celkovym poétem svych prodejen v Ceské republice ma v Jihomorav-
ském kraji spolec¢nost Dracik (7,60 %) a Bambule (8,11 %). HM Studio a Pompo
maji sva procentni zastoupeni v tomto kraji obdobné.

4.2 Analyza chovani spoti-ebiteli a prodejcii hracek

Cilem diplomové prace je navrhnout marketingova doporuceni pro nezavislé pro-
dejce hracek zamérena predevSim na vykladni skiin€, kterd pomohou zefektivnit
vyuziti téchto nastroji marketingové komunikace. K jeho splnéni je dulezité po-
znat, jak funguje samotny princip tvorby vykladnich skiini ze strany prodejct hra-
cek, a také, jak vylohy vnimaji samotni spotrebitelé a déti a jak se v jejich okoli
chovaji.

421 Chovani spotiebitelt pii nakupu hracek

Nakup hracek byl u vSech dotdzanych respondenti béznym sortimentem, ktery
minimalné jednou ro¢né nakupuji. NejcastéjSim mistem pro ndkup hracek byly
kamenné prodejny. Tam chodi vSech tricet dotazanych. Konkrétné do obchodnich
center, ve kterych tyto prodejny jsou, chodi 28 ze 30 dotdzanych. 11 respondenti
prodejny navstévuje i ve méstech, mimo obchodni centra a pouze 4 ze 30 dotaza-
nych pravidelné navstévuje i nezavislé prodejny, které se Casto vyskytuji mimo
centra mést, nebo jsou v mensich méstech.

Tretina vSech respondentii uvedla, Ze pokud se jedna o planovany nakup sor-
timentu hracek, tak voli predevsim nakup pres internet. Tuto variantu uprednost-
nuji hlavné proto, Ze na internetu lze najit nejvyhodnéjsi nabidku z hlediska ceny.
Pokud tedy respondent vi, ktery produkt presné chce zakoupit, a pokud se zaroven
jedna o vétsi financni investici, tak 10 respondenti v této situaci voli pravé zmino-
vany zpusob ndkupu pies internet.
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Volbu mista pro nakup ovliviiuje u respondenti mnoho rtiznych faktord, které
prehledné zobrazuje Tab. 12. Vice neZ polovinu respondenti ovlivituje poloha pro-
dejny. ,Nejvice mé ovlivni asi misto a poloha samotné prodejny. Casto jezdime do
obchodniho centra do Olympie, protoZe tam mdme jad i déti oblibenou prodejnu hra-
Cek Bambule" (Zena, 35 let). A dalsi respondentka (30 let) doplnila: , Prodejnu volim
tu, kterd je zrovna po cesté. Spojim riizné ndkupy v jeden den, jezdim totiZ nejcastéji
do nejbliZsiho obchodniho centra, kde je vs§e pohromadé, a to mi vyhovuje.“

Dalsi skupinou faktort, které ovliviiuji volbu konkrétni prodejny hracek, je u 9
spotiebitelli ze 30 jejich predchozi zkusenost. Dvé tietiny dotazanych uvedly, Ze
jejich znalost prodejny je v rozhodnuti dokaZe vyznamné ovlivnit. U jedné tretiny
hraje roli i to, zda je prodejna u nich osobné, ¢i u jejich déti oblibena a maji ji radi.

Posledni kategorii tvofi prodejna samotna. Spotrebitelé jako ovliviiujici fakto-
ry uvedli vykladni skiiné, nabizeny sortiment hracek, vlastnictvi zakaznické karty
dané prodejny a také katalog s nabidkou produkti. Celkem 20 respondenti sdili
tento spole¢ny nazor. Zena, 45 let, ¥ika: ,Do konkrétniho hrackdrstvi chodim prede-
v§im proto, Ze uZ to tam zndm, mdm s tim tam zkusSenosti a taky kviili tomu, Ze maji
k dispozici katalogy. Ty se snaZim vZdy pred ndvstévou prodejny prohlédnout a do
prodejny uZ jdu vice méné na jisto a vim, co budu kupovat. Pokud si katalog nestihnu
prohlédnout predem a alespori vim, pro koho potrebuji hracku koupit, ovlivni mé
i vyloha prodejny k tomu, abych do té prodejny minimdlné vesla.“

Tab. 12  Faktory ovliviiujici volbu prodejny hracek

Cetnost slov Cetnost
Kategorie Slovni spojeni Pocet kategorie
[n = 109] [%] [%]
umisténi 26 46,4
. dostupnost 21 37,5
Poloha prodejny ,mam to po cesté” 9 16,1 L4
Celkem 56
znalost prodejny 22 66,7
ZKkusSenost obliba prodejny 11 33,3 30,3
Celkem 33
vykladni skrin 12 60,0
sortiment 5 25,0
Prodejna zakaznicka karta 2 10,0 18,3
katalog 1 5,0
Celkem 20

Zdroj: Hloubkové rozhovory se zakazniky, birezen 2017, n = 30

Nejvice navStévovanymi prodejnami, jejichZ nazvy dokazali spotrebitelé vyjmeno-
vat (mohli zminit i vice neZ 1 prodejnu), byly postupné tyto prodejny, u kterych
udaj v zavorce uvadi, kolik respondenttli tuto moznost uvedlo:




52 Vlastni prace

Pompo (28),
Sparkys (26),
Bambule (25),
Dracik (14),

Wiky hracky (8) a
6. HM Studio (4).

SN A

Udaje nemusi vypovidat pouze o nej¢astéji navstévovanych prodejnach, ale také
o tom, jaké ndzvy maji lidé nejvice v paméti. Na to mohou mit vliv i dalsi marketin-
gové nastroje, které dané prodejny v priibéhu roku pouZzivaji naptiklad pro budo-
vani znacky, podporu prodeje, ¢i pro predstaveni novinek a také na to piisobi mira
vlivu konkrétniho nastroje na daného spotrebitele. Na uvedené poradi nemél vliv
pocet prodejen v Jihomoravském kraji. Nejvice prodejen ma spole¢nost Wiky hrac-
ky, na kterou si v hloubkovych rozhovorech vzpomnélo 8 respondenti.

Na spotiebitele plisobi pri samotném nakupu a pfi ndkupnim rozhodovacim
procesu mnoho faktord. Nejcastéji spotrebiteli zminované faktory byly rozdéleny
na oblasti, které se tykaji vlivu konkrétni prodejny, produktti a také vlivli osobnich
a spoleCenskych. Konkrétni oblasti vyjadreni, patiici do jedné ze tii kategorii, shr-
nuje dle Cetnosti nasledujici Tab. 13.
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Tab.13  Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovaci proces v prodejné hracek

Cetnost slov Cetnost
Kategorie Slovni spojeni Pocet kategorie
- [%] [%]
[n=123]
vyloha 17 30,9
personal 13 23,6
Prodejna prostor a vzhled 13 23,6 44,7
uspoiadani prodejny 12 21,8
Celkem 55
predvybér pred . 16 36,4
vstupem do prodejny
funkce a ucel 11 25,0
Produkt cena vs. kvalita 8 18,2 35,8
znalost z reklamy,
6 13,6
katalogu
obal 3 6,8
Celkem 44
; vliv déti 11 45,8
Osobni a =
" , vlastni nazor 9 37,5
spolecenské — 19,5
viivy doporuceni 4 16,7
Celkem 24

Zdroj: Hloubkové rozhovory se zakazniky, brezen 2017, n = 30

Zena ve véku 24 let, kterou ovliviiuje samotna prodejna, odpovédéla takto: ,Jd roz-
hodné uprednostriuji prostorné prodejny, kde je misto. V téch mensich prodejndch,
aby se clovek bdl, Ze kdyZ se otoci s kabelkou a taskami, tak shodi v§echno zboZi na
zem. Taky je pravda, Ze v malych prodejndch je clovek moc na oc¢ich, a mdm pocit, Ze
mé prodavacka sleduje. KdyZ ji budu chtit o néco poZddat, tak si ji vyhleddm, méla by
stdt opoddl, ale ne moc blizko mé.“ Zena (45 let) dopltiuje: ,Nékdy jdu cilené pro
konkrétni produkt, co jsem nékde vidéla, nejcastéji v katalogu, nebo v televizni re-
klamé. Nekdy hledam konkrétni produkt, u kterého vim zhruba, co by mél splriovat.
Pro koho je, z jakého oboru a kategorie by mél byt a co by se danému ditéti mohlo
libit. Hleddm nejen podle vzhledu, ale taky podle toho, aby hracka byla kreativni
a ucici. Zena (24 let) priznava: ,NeZ vejdu do prodejny, tak shlédnu i vylohu, ne Ze
bych u ni trdvila hodné Casu, to zdleZi, co mé tam zaujme. Ale dd se Fict, Ze vZdy, nez
vejdu, tak se podivam i tam.“

Dlivody pro nakup hracek, mezi které respondenti zaradili narozeniny, Vano-
ce, situacni vlivy, slibenou odménu a naptiklad svatek ditéte, jsou zobrazeny v na-
sledujici tabulce.
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Tab.14  Divody k nakupu hracek

Kategorie Pocet Relativni ¢etnost [%]
Narozeniny 30 100
Vanoce 27 90
Situace (jdeme kolem) 14 47
Slibena odména 11 37
Svatek 6 20
Maska na karneval 1 3

Zdroj: Hloubkové rozhovory se zakazniky, birezen 2017, n = 30

Nejfrekventovanéjsi prilezitosti, nebo diivodem pro koupi hracek jsou bezesporu
narozeniny déti. Na této moZnosti se shodlo vSech 30 dotazanych respondentd.
V této moznosti nehrdlo roli to, zda m4a, ¢i nema respondent déti vlastni. Vliv to
mélo azZ na Vanoce jako na diivod ke koupi hracek. Ne vSichni dotazani maji vlastni
déti a hracky tudiZ na Vanoce nekupuji. I ptes to 27 ze 30 dotazanych lidi oznacilo
Vanoce jako prilezitost, kterou vyuzivaji ke koupi hracek. 14 respondentii ptiznalo,
ze nékdy je diivodem pro koupeni tohoto sortimentu i skutecnost, Ze jdou pouze
okolo prodejny. Pokud tedy respondenti neméli v planu nasledné uskutecnény na-
kup a $li pouze kolem, ovlivnit je v tu chvili mohl i exteriér prodejny, v némz hraje
svoji nezastupitelnou roli i vykladni skiin. Spotiebitelé svym détem slibuji jako
motivaci ndkup hracky. Tuto variantu potvrdilo 11 ze 30 dotazanych. Zena (35 let):
,KdyZ jedeme do Brna k zubari a dcera se tam moc netési, slibim ji za to, Ze kdyZ to
v klidu vydrZi a zvlddne, tak ji koupim néjakou hracku, co si sama vybere.“ Dalsi do-
tdzana (45 let) to potvrzuje a dopliiuje: ,Hracka jako motivace funguje, kdyZ musi-
me k doktorovi, nebo si vzpominam, Ze jsem za vytrhnuti zoubku slibila koupit hrac-
ku.“ Dal$imi zminénymi prileZitostmi pro ndkup v prodejné hracek byl u Sesti re-
spondentti svatek ditéte a také napiiklad ndkup masky na karneval.

4.2.2  Funkce a diileZitost vykladnich skrini hrackarstvi

Vykladni skiiil u prodejcti hracek hraje vyznamnou roli v marketingové komunika-
ci prodejny a ma vliv na ndkupni rozhodovaci proces spotiebitelli. O diilezitosti
vyloh se prodejci i spottebitelé jednohlasné shodli, Ze vykladni skiiné dilezité jsou.
Ohledné konkrétni funkce vylohy tak jednomyslné vysledky nebyly. Nejcastéji
zminovanou funkci, kterou vykladni skiiin ma, byla u prodejcii prezentace aktual-
niho zboZi. Strukturu odpovédi prodejcli zaznamenava Obr. 8.
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Obr. 8 Struktura funkce vykladnich skiini podle prodejct hracek
Zdroj: Hloubkové rozhovory s prodejci hracek, biezen 2017, n = 10

Pro srovnani odpovédi prodejcti i spotrebitelii na otazku, jakou ma podle nich vy-
loha obchodu s hra¢kami funkci, jsou vysledky zpracovany i do souhrnné tabulky

a umistény v Tab. 15.

Tab.15 Obsahova analyza funkce vykladnich skiini u prodejcii hracek a zakaznik

Kategorie Pocet prodejcii Pocet zakazniki

Prezentace aktualniho zbozi 10 30
Nalakani zakaznika ke vstupu 5 30
Upoutani pozornosti zakaznikii 4 8
Vystaveni ak¢éniho zbozi 3 6

Pusobi 24 hod. denné, 7 dni v
, 1 1

tydnu

Zdroj: Hloubkové rozhovory s prodejci hracek (n = 10) a se zadkazniky (n = 30), birezen 2017

Vnimani funkce vykladnich skiini jako nastroje k prezentaci aktualniho zboZi bylo
co do potadi nejcastéji zminnovanych funkci u prodejcii i spotiebiteld identické.
Data v Tab. 15 vySe mimo jiné ukazuji, Ze prodejci hracek vnimaji vykladni skrin
jako nastroj, ktery slouzi predevSim k prezentaci aktualniho zbozi, na které se
shodli vSichni dotazovani. Tuto variantu volilo i vSech 30 spotiebitelti. Jeden z Fe-
tézch uvedl: ,Vylohy jsou diileZité proto, aby se dobre proddvalo. Cokoliv se tam vy-
stavi, tak zdakaznik chce, ale na druhou stranu to musi byt samozrejmé i dobre vysta-
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vené.” A jeden z nezavislych prodejct uvedl: ,Vylohy jsou tvoreny pro lidi, aby mohli
nahlédnout na to, jaké produkty nabizime, a nemuseli kviili tomu hned vstoupit do
prodejny.”

Neméné diilezitou funkci, kterou identifikovalo pét prodejct a tficet spotiebi-
teld, je také to, Ze vyloha naldka zakaznika ke vstupu do prodejny a také upouta
pozornost. Spotrebitelé se také ve 23 pripadech shodli na tom, Ze vykladni skrin
takového obchodu dokaze naldkat predevsim déti, které nasledné k sobé ptivolaji
i dospélého clovéka. 7 respondentti uvedlo, Ze tim, kdo je prostiednictvim vylohy
nalakan, jsou oni sami jako dospéli.

Mezi dalsi varianty funkci, které plni vylohy, prodejci ve 3 piipadech zaradili
funkci spojenou s predstavenim akéniho zbozi a novinek, s tim souhlasilo 6 spotre-
biteld. Plisobeni vykladni skiiné nonstop, i kdyz je prislusna prodejna zaviena,
uved] 1 z 10 prodejcii a 1 ze 30 spottebitell. Retézcova prodejna uvedla: , Pokud
zdkaznik uvidi ve vyloze novinku, tak ji casto také koupi“ DalSi retézec dopliiuje:
,Vylohy se tykaji casto téch produktii, které jsou prezentovdny a propagovdny
ivrdmci ostatnich marketingovych ndstroju, takZe je dileZitd aktudlnost vystave-
nych véci a nékdy se to miiZe tykat i tiplnych novinek.”

Respondenti plnéné funkce prodejny shrnuji a dopliuji takto: ,Vylohy jsou
velmi diileZité, protoZe funguji jako ldkadlo hlavné pro déti. Prodejci to vyuZivaji jako
prezentaci své nabidky. Je to vlastné i prvni pouto, které s détmi prostrednictvim vy-
lohy navdZou, a to je velice diileZité" (Zena, 32 let). Dalsi Zena ve véku 38 let konsta-
tuje: ,Ve vyloze prodejce vystavi ty svoje nejlepsi produkty, co je zrovna hitem, co je
aktudlni. Ty véci ¢lovék a déti hlavné vidi casto v televiznich reklamdch a nejvic asi
v pohddkdch.“ A muz (50 let) souhlasi s tim, Ze nalakaji zakazniky a doplnuje: , Nej-
vic to ptisobi na ty, kteri asi nejsou tplné rozhodnuti o tom, co jdou nakupovat, anebo
na ty, co jdou jen tak okolo. Na ty rozhodnuté zdkazniky o produktu to vliv mit nemu-
si. Vyloha prezentuje celou prodejnu, kdyZ je to pékné udélané a zpracované, clovék
ocekdvd obdobnou situaci i uvnitr té prodejny.“

4.2.3 Princip tvorby vykladnich skrini

Skute¢nost, Ze kvalitativnich rozhovort se zucastnilo celkem deset prodejc,
z nichZ Sest prodejen bylo soucasti Fetézce a Ctyti z nich byly prodejny nezavislé,
nejvice ovlivnila otdzku ohledné zodpovédnosti za tvorbu konceptu a vymysleni
toho, jak by méla vyloha konkrétné vypadat. Nezavislé prodejny si ve vSech pripa-
dech sestavuji vylohy samy, vétSinou podle vlastnich zkuSenosti prodavacek
z praxe a podle jejich fantazie. Opacna situace je u fetézcovych prodejct, ktefi jsou
riznou urovni centralné rizeni i co se tycCe tvorby vyloh. Celkem Ctyfti z Sesti téchto
Fetézci ma koncept vylohy stanoven alespon c¢astecné centralné a zbyvajici ¢ast
vyloh ma na starosti konkrétni prodejna. Specificky a presné stanoveny popis, Ci
navod dostava od vedeni jedna prodejna a v poslednim pripadé je koncept také
stanoven vedenim retézce, ktery dokonce zarizuje specialné vyskoleny tym ob-
chodnich zastupci, ktery se na prodejnu dostavi a vylohu sestavi. 4 z 6 retézcovych
prodejen ma tedy centralné stanoveny alespon koncept, jak by vyloha méla vypa-
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dat a 2 z 6 téchto prodejen dostava od vedeni presny popis, od kterého se nelze
odchylit.

Na tvorbé vylohy jsou v deviti pripadech zapojeny samotné prodavacky, které
at' uz dle navodu, ¢i bez néj vylohu aranzuji a pouze v jednom pripadé se do sesta-
veni zapojuji obchodni zastupci spole¢nosti, tedy zaméstnanci mimo prodejnu.

[ pres to, Ze vykladni skiiné jsou dle vyzkumu v poloviné pripadi tvoieny pod-
le fantazie samotnych prodejen, nepocituji vtomto pripadé prodejci potiebu spe-
cialniho Skoleni, které by bylo zaméreno konkrétné na tvorbu vyloh. Odkazuji se
v téchto pripadech na vlastni fantazii, pripadné na zkuSenosti z praxe.

Mimo zminiovana omezeni, ktera stanovuji centraly danych retézcti, se prodej-
ci sZadnymi jinymi omezenimi, ktera by limitovala jejich mozZnosti tvorby, nese-
tkavaji. Obdobna situace je i v oblasti financi. Prodejci si nevyclenuji konkrétni
castky, které by byly pouzity na tvorbu vyloh.

Aby vyloha spliiovala prodejci nejvice poZadovanou a zminovanou funkci, aby
prezentovala aktualni zboZi, musi byt pravidelné obménovana a aktualizovana. Na
frekvenci obmény se shodly vSechny do vyzkumu zapojené nezavislé prodejny,
které nové vylohy realizuji ¢tvrtletné, kazdé tfi mésice. U retézcli byla frekvence
obmény vykladnich skiini rizna. Nejcastéji, dvakrat do mésice, aktualizuje vylohu
jedna prodejna, méné Casto, tedy jednou za mésic se o vylohy staraji tfi prodejny
a dvé z nich obménu realizuji ¢tvrtletné, viz Obr. 9.

Frekvence obmény vyloh u fetézcovych prodejen

m14dni m1mésic =3 mésice

Obr.9 Frekvence obmény vyloh u fetézcovych prodejen
Zdroj: Kvalitativni rozhovory s prodejci hracek, biezen 2017, n =10

Na vlastni nazor ohledné optimalni doby, po kterou by mély obchody s hrackami
obménovat své vykladni skiiné, byli dotazani i spotrebitelé. Nejc¢astéji uvadénou
dobou byly 3 mésice, predevsim podle sezdny. Na cCastéjsi obméné zhruba od 1 do
2 mésictl se shodlo zbylych 7 ze 30 dotazanych.
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Vhodna frekvence obmény vyloh dle spotrebitell

B 1-2mésice =3 mésice

Obr.10  Vhodna frekvence obmény vyloh dle spottebiteld
Zdroj: Kvalitativni rozhovory se zakazniky, biezen 2017, n = 30

Podle spotiebitelskych preferenci by se prodejci na aktualizaci celé vykladni skiiné
nemuseli zamérovat tak Casto, kdy je u 4 z 6 prodejen bézné, Ze obména probiha
Castéji nez jednou za tii mésice. Spotiebitelé tak casto prodejny nenavstévuji,
a pokud je vyloha dobfe zpracovang, tak by jim nevadilo, kdyZ by byla vystavena ve
stejné podobé i delsi obdobi, nez délaji ve vétsiné pripadi prodejci, optimalné po
zminované tfi mésice.

4.2.4  Povedena vykladni skrin

Aby vykladni skrin plnila dobfe vySe zminované funkce, méla by byt podle toho
i usporadana. Obé zkoumané skupiny, se kterymi byl provadén hloubkovy rozho-
vor, se ve vysledku shodly na obecnych kategoriich, na které by se méla tvorba vy-
kladnich skiini zamérit, aby tento marketingovy nastroj nakonec fungoval spravné.
Mezi zminované kategorie patii aktualnost vylohy, slevy a akce, téma, velké pro-
dukty, barevné promysleny koncept, novinky, sezoéna a zpiisob vystaveni.

Pocty a poradi odpovédi u dotazovanych respondentii znazornuji nasledujici
dvé tabulky. Prvni shrnuje odpovédi prodejcti a druhda je zamérena na odpoveédi
respondentt. Obsah obou byl obdobny, lisila se pouze ¢etnost vyskytu téchto kate-
gorii.
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Tab.16  Povedena vykladni skiin dle prodejcti u obchodi s hrackami

Pocet prodejcii
Aktualni produkty, trendy 10
Sezonni produkty 10
Tematicky sladéné 8
AKkc¢ni zbozi, lakadlo 6
Novinky 4
Zptisob vystaveni 2
Barevny koncept 1
Velké produkty 1

Zdroj: Hloubkové rozhovory s prodejci hracek, birezen 2017, n = 10

Zatimco u prodejcti bylo nej¢astéji zminovana skutec¢nost, ze vykladni skiin by mé-
la obsahovat predevsim ty aktualni a trendy produkty, u spotiebitelti byla tato va-
rianta druhou nejcastéji zminovanou odpovédi. Ohledné tematického sladéni vy-
kladnich skiini se shodlo 8 z 10 prodejct a 18 ze 30 spotiebiteld. Velkou odliSnosti
byla frekvence, kterou dochazelo ke zmifiovani obsahu sezénnich produktd. U pro-
dejci byla tato varianta zvolena u vSech dotazanych prodejcti, spotirebitelé sezon-
nost skoro ani nebrali v ivahu, vzpomnéli se na ni pouze dva dotazani.

Tab.17  Povedena vykladni skrin dle zakaznikd

Pocet zakaznikii
Zptisob vystaveni 24
AKktualni produkty, trendy 21
Tematicky sladéné 18
AKkc¢ni zbozi, lakadlo 11
Velké produkty 9
Barevny koncept 8
Novinky 3
Sezonni produkty 2

Zdroj: Hloubkové rozhovory se zakazniky, biezen 2017, n = 30

Casto zmitiovanou odpovédi, ktera se vyskytovala u spotrebiteld, bylo to, Ze pokud
by ve vykladni skiini bylo vystaveno zbozi, které bud’' zakaznik chce koupit, rozho-
dl si to predem, nebo by to byl produkt z urcité kolekce, jejiZ ¢ast ma dité, pro které
je nakup hracky realizovan doma, tak by vyloha priméla respondenty se u ni zasta-
vit a také do prodejny vejit. S tim souvisi pro prodejce doporuceni o dodrZzovani
aktualnosti vystaveného zbozi, které déti vidi v reklamdach a také tematicka sladé-
nost vystavenych véci, které se k sobé urcitym zptisobem hodi a pripadné se vza-
jemné dopliuji.

Tretina dotazanych respondentd také navrhuje, Ze by vykladni skiiné nemu-
sely obsahovat pouze produkty, které pak prodejce nabizi uvnitf obchodu. Nepro-
dejné dekorace, které by piredevsim plnily funkci 1akadla ke vstupu do prodejny, by
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ocenilo 10 respondentt. ,Pokud by ve vyloze byla velkd pohddkovd postavicka,
v Zivotni nebo nadZivotni velikosti, tak bych si toho nejen vsimla ja jako dospély, ale
nepochybuji, Ze by to urcité naldkalo i déti. Pokud jsou v celé vykladni skrini pouze
hracky, které si miizu prohlédnout ndsledné na prodejné, tak to pro mé moc atraktiv-
ni neni. Mélo by tam byt vystavené klidné néco jiného, neZ se potom dd v prodejné
najit,“ uvedla Zena, 42 let.

Neobvyklé a nékdy i Sokujici prvky v ramci obsahu vyloh u hrackarstvi, by
ocenilo 12 ze 30 dotazanych respondentd. ,Jd si vyloh moc Casto nevsimnu, ale po-
kud bych tam uvidéla néco neobvyklého, netradicniho, néco, co mé do jisté miry i So-
kuje, tak bych se zastavila urcité. To se ale béZné nestdvd,“ komentuje Zena, 38 let.

3 ze 30 dotazanych spotrebiteli dopliiuji a nezapominaji na skutecnost, Ze by
vykladni skiinn méla byt zarizena v ndvaznosti na vzhled samotné prodejny. ,KdyZ
jdu okolo vylohy, kterd neni hezky zarizend, tak to, Ze pak ta prodejna miiZe byt sebe
lip propracovand a esteticky zarizend, mé ovlivni natolik, Ze do prodejny uz ani ne-
vstoupim. Na prvni pohled mé miiZe nehezky zpracovand vyloha i odradit,“ uvadi
Zena, 30 let.

Prodejci byli dotazovani i na to, jaké chyby podle nich nejcastéji obchody
s hrackami délaji v piipadé tvorby vykladnich skiini a ¢emu by se tedy mély vyva-
rovat.

Tab. 18  Chyby dle prodejcti ve tvorbé vykladnich skfini u obchodt s hrackami

Pocet prodejcii

Neaktualnost vystaveného zboZi 1

Pireplacanost, prilis mnoho produkti

Neestetické vystaveni zbozi, pohazené

N1 OO

Vystava zboZi, které neni na prodejné

Zdroj: Hloubkové rozhovory s prodejci hracek, brezen 2017, n = 10

VSichni dotazani prodejci hracek se shodli na chybé v podobé neaktualnosti vysta-
veného zbozi. ,Chybou je to, kdyZ ve vyloze budou v unoru pordd Vdnoce, takZe po-
kud ta vyloha bude neaktudlni,” ¥ika jedna nezavisla prodejna. 6 z 10 prodejcti jako
chybu uvedlo prili§ mnoho produktt ve vyloze, kterd pak ptlisobi pieplacané. ,Po-
kud je ta vyloha hodné prepldcand, tak to ztrdci ten efekt a vyznam, ¢lovéka to neu-
poutd tak, jak kdyZ je tam jedna velkd véc a kolem toho pdr dalSich véci. KdyZ je tam
toho hodné, tak to ani podle nds tolik nezaujme a ztrdci to ten poZadovany efekt,”
rika jedna z retézcovych prodejen. Dalsi retézec doplnuje: ,Podle nds je chybou
zasklddat vylohu az do stropu, zaprvé bude neprehlednd a zadruhé neumozni vhled
do prodejny.“ 5 prodejct zdlraznilo i neesteticky vystavené zbozi, které je ve vylo-
ze jen tak pohazené a 2 z 10 prodejci se shodlo na chybé, kterou je podle nich vy-
staveni zboZi, které je prodejné, ale aktualné v obchodé k zakoupeni neni.

Vsichni dotazani spotrebitelé by ocenili, pokud by ve vykladnich skiinich ob-
chodt s hrackami byly urcitym zplisobem zapojeny moderni technologie. Shodlo se
na tom 30 dotazanych. Technologie by podle nich vice zaujala, prilakala by vice
zakaznik(. Zena (35 let) by ocenila i napiiklad pohyblivé panacky z Lega, které by
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ji ajeji déti k vyloze urcité prilakali. Dalsi respondenti by ocenili zapojeni barevné-
ho a dynamického osvétleni a pro upoutdni pozornosti starsich déti by prodejny
mohly vyuZivat i moderni technologie.

Vykladni skiiné by meély podle prodejcii i zakaznikl obsahovat i ceny jednotli-
vych vystavenych produktl. Shodlo se na tom 7 z 10 prodejcti a 22 ze 30 spotiebi-
teld. Do vyloh by ceny nedavali 3 prodejci, ktefi pracuji v nékteré z retézcovych
prodejen. Naopak vSechny nezavislé prodejny souhlasi s cenou ve vyloze. Divo-
dem, proc retézce cenovky ve vylohach nechtéji uvadeét, je napriklad to, Ze tuto sku-
teCnost maji narizenou od vedeni Fetézce, a proto, Ze se cena produktli casto méni.
Jiny fetézec tuto volbu zdlvodiuje tim, aby ta znalost ceny neodradila od vstupu,
ale spiSe aby produkt nalakal do prodejny, cenu se dozvédi zakaznici uvnitr.

Uvedeni cen ve vyloze

Retdzcové prodejny Nezavislé prodejny

mAno mNe

Obr.11  Uvedeni cen ve vyloze
Zdroj: Kvalitativni rozhovory s prodejci hracek, brezen 2017, n = 10

U spotiebiteld bylo dlivodem pro volbu vylohy bez cen napftiklad takové vyjadreni:
»Produkty ve vyloze bez cen by mé nijak neovlivnily a nevadi mi, Ze tam nékdy zobra-
zeny nejsou,“ Zena, 38 let. Dal$i respondentka ve véku 23 let dopliiuje: ,,Ceny tam
urcité nemusi byt, aby to nerusilo celkovy esteticky dojem. Kolik stoji jednotlivé pro-
dukty, si zdkaznik miiZe jednoduse zjistit v prodejné.“ Pro oznaceni cen ve vyloze
bylo celkem 22 dotazanych. Nejcastéji uvadénym diévodem byla informovanost
o vysi cenové hladiny v obchodé a také, aby mél zakaznik ptrehled o cené daného
produktu. Cena miiZe slouzit také jako ldkadlo, pokud je vyhodnéjsi oproti konku-
renci. Jeji znalost z vylohy uprednostnuji respondenti také kvili aspoie jejich Casu,
ne vzdy maji mozZnost vejit do prodejny a zkoumat ceny jednotlivych produktd.
Cena je dle respondentky (38 let) diilezita taky proto, Ze informuje rodice déti,
i pokud je prodejna zavrena.
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Tab.19  Uvedeni cen ve vykladni skiini
Prodejci Zakaznici
Absolutn Relativni Absolutn Relativni
cetnost Cetnost [%] cetnost Cetnost [%]
[n=10] ° [n=10] o
Ano 7 70,0 22 73,3
Ne 3 30,0 8 26,7

Zdroj: Hloubkové rozhovory s prodejci hracek (n = 10) a se zakazniky (n = 30), biezen 2017

Osobni preference zaméstnanci prodejen hracek se ohledné mnozstvi vystavova-
nych produkta lisily. Celkem 4 z 10 prodejcti uvedlo, Ze preferuji vykladni skrin,
ktera obsahuje spiSe mensi mnoZstvi produkti. U vSech se jednalo o retézcové
prodejce. Jako divody svych preferenci uvadéli naptiklad: ,Vyloha s mensim po-
Ctem zboZi je vzdusnéjsi a hezci” Dalsi uvedli: ,ZboZi by mélo byt dobre vidét
a v jednoduchosti je krdsa.” A v neposledni radé je také diilezita prehlednost, aby se
v té vyloze clovék tzv. neztracel. Zbyvajicich 6 prodejcii se shodlo na tom, Ze prefe-
ruji ve vyloze vétsi mnoZzstvi produktti, které vsak nesmi byt na hranici preplaca-
nosti. Celkem 4 nezavisli a 2 retézcovi prodejci uvedli tuto spole¢nou preferenci.
Opacna situace vyplynula z vysledki hloubkovych rozhovori se spotiebiteli. 24
respondenti se shodlo na tom, Ze osobné preferuji vykladni skiiné obchodi
s hrackami, které obsahuji spiSe méné produktl. Zbyvajicich 6 uprednostiiuje vice
vystavenych produktii. NejcastéjSim dlivodem pro volbu mensiho mnozstvi byla
preplacanost, ktera pri vétsSim mnozstvi vystavenych produktt ve vykladni skiini
hrozi, a to nejen respondenti povazuji za chybu ve tvorbé vyloh.

Preferované mnoZstvi produktl ve vykladni skfini
30

25
20
15

10

. ]

Prodejci Spotfebitelé

m Méné produkti Vice produktd

Obr.12  Preferované mnozstvi produkti ve vykladni skiini z pohledu prodejcti i zakaznika
Zdroj: Hloubkové rozhovory s prodejci hracek (n = 10) a se zdkazniky (n = 30), biezen 2017

Spotiebitelé méné produktti komentuji slovy: ,Pokud je ve vyloze méné produktii,
tak se v té nabidce lépe zorientuji. KdyZ je tam toho vystaveného hodné, tak stejné si
nestihnu vSechny produkty prohlédnout,“ Zena, 24 let. Diilezitost umoznéni vhledu
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do prodejny zdlraziuje Zena ve véku 38 let: ,,Radéji at’ je tam téch véci méné, clovek
si pak miiZe cdstecné i prohlédnout prodejnu, jak vypadd, jak je velkd a taky kolik je
tam aktudlné zdkaznikii.“ A Zena ve véku 32 let shrnuje situaci: ,Na prvni pohled mé
urcité zaujme ta vyloha, ve které je spise méné véci. Je vse jasné vidét, nic se nepre-
kryvd ani neprebiji a je vse jasné vidét. Chdpu ale i pozici prodejny, kterd md velmi
sirokou nabidku a chce ukdzat vétsinu z toho jejich sortimentu a do vylohy daji pro-
duktii hodné.“

4.2.5 Cilova skupina

VSechny marketingové nastroje by mély byt tvoreny s ohledem na konkrétni cilo-
vou skupinu, kterou chtéji oslovit. Ne jinak je tomu i v pripadé vykladnich skiini. 6
z 10 prodejctli se shodlo na tom, Ze vylohy hrackarstvi jsou primarné sestavovany
pro déti. Pouze jeden prodejce se domniva, Ze je to cileno predevSim na dospélé
a zbyvajici 3 oznacuji za cilovou skupinu oba segmenty. Spotrebitelé se s prodejci
shodli, 26 ze 30 se domnivj, Ze je to cileno primarné na détsky segment. Pouze 3
respondenti si mysli, Ze je to pro dospélé a 1 dotazany oznacil obé nabizené moz-
nosti cilovych skupin, na které je podle néj cileno stejnym dilem. Konkrétni hodno-
ty zobrazuje Tab. 20.

Tab. 20  Cilové skupiny dle nazoru prodejcti pro vykladni skfiné obchodni s hrackami
Prodejci Zakaznici
A;;estonl (1)1::11 Relativni A;;)st()r: (1)1311 Relativni
¢ 0, ¢ (V)

[n = 10] Cetnost [%] [n = 10] Cetnost [%]

Déti 6 60,0 26 86,7

Dospéli 1 10,0 3 10,0

Déti i dospéli 3 30,0 1 3,3

Zdroj: Hloubkové rozhovory s prodejci hracek (n = 10) a se zdkazniky (n = 30), biezen 2017

S cilovou skupinou souvisi i to, jak probiha u spotrebiteli nakupni rozhodovaci
proces v piipadé ndkupu hracek a kdo se do néj zapojuje. Kvalitativni vyzkum zjis-
toval, kdo je vdané domacnosti zodpovédny za ndkup, kdo je ptipadné v roli inici-
atora a ovliviiovatele. Kazdy respondent mél uvést vzdy jednu variantu. Vysledky
prezentuje nasledujici graf. 11 ze 30 dospélych uvedlo, Ze v ramci ndkupu hracek
nejsou nikym ovliviiovani a samotné rozhodnuti provedou sami. Vliv dalsi dospélé
osoby priznavaji 4 dotazani. Zbyvajicich 15 spotiebitell, uvedlo, Ze ve vétsiné pri-
padd, kdy dochazi k ndkupu hracek, maji na jejich rozhodnuti vliv déti. Ty plni nej-
Castéji roli inicidtora samotného nakupu hracek a také roli ovliviiovatele. Tito re-
spondenti se ale shoduji na tom, Ze konecné rozhodnuti o ndkupu provedou oni
sami.
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Zapojeni do nakupniho rozhodovaciho procesu
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Sam/sama Dité inicidtor a ovliviiovatel, ja J4 s vlivem dospélého
koneéné rozhodnuti

Obr.13  Zapojeni do nakupniho rozhodovaciho procesu
Zdroj: Hloubkové rozhovory se zakazniky, biezen 2017, n = 30

4.3 Shrnuti hloubkovych rozhovoru

Z rozhovori se spotiebiteli i prodejci hracek vyplynulo, Ze obé skupiny vnimaji
vykladni skriné jako diileZitou soucast konkrétniho obchodu, kterd plni rdzné
funkce a ma na jejich nakupni chovani vliv.

Pokud se nejedna, jako to bylo u tretiny respondentd, o planovany nakup, do
kterého jsou ochotni investovat vyssi finan¢ni ¢astku a u kterého se rozhodnou
0 navstéve internetového obchodu, lze Fici, Ze nejcastéjSim mistem nakupu hra-
¢ek jsou kamenné prodejny. 28 ze 30 respondentli voli ndkup v obchodnim cen-
tru, méné casto jsou navstévovany samostatné prodejny ve vétsich ¢i mensich més-
tech. Pfed rozhodnutim o navstévé konkrétniho obchodu na spotiebitele plisobi
vzdalenost, umisténi a vzhled prodejny a predchozi zkusSenosti s ni. Znalost
jednotlivych prodejen se u dotdzanych liSila. Nejzndméjsi prodejnou pro spotrebi-
tele, ktera byla zminéna u 28 spotiebiteld, bylo Pompo, Sparkys bylo zminéno u 26
respondentd, Bambule (25 dotdzanych), Dracik (14 dotazanych), Wiky hracky (8
dotazanych) a na HM Studio nezapomnéli 4 spotrebitelé. V dané prodejné ma na
zdkazniky dopad vzhled a usporadani prodejny vcetné vykladni skriné, per-
sonal a jeho chovani. 11 ze 30 respondentli ovliviiuje i nakupovany produkt,
zejména jeho ucel a funkce, pomér jeho ceny a kvality, obal a predchozi znalost
produktu at' uz z katalogu, nebo z reklamy. Osobni a spolecenské vlivy plisobi na
6 ze 30 dotazanych spotiebiteli. Diivodem, pro¢ dochazi k nakupu hracek, jsou
nejcastéji narozeniny ditéte, Vanoce, slibena odmeéna, svatek a také, pokud je na-
priklad nakupovana maska na karneval. Situa¢ni vlivy dopadaji pfi nakupu na po-
lovinu dotazanych.

Vykladni skiin obchodu s hrackami plni podle prodejcti i zdkaznikd predevsim
funkci v podobé prezentace aktudlniho zboZi, dale ma vyloha upoutat a lakat spo-
trebitele ke vstupu do prodejny. Vyloha slouZi také k vystaveni akéniho zboZi pro-
dejny a vyznam ma i v tom, Ze pusobi nepretrzité 24 hodin, 7 dni v tydnu.
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Aby vyloha byla funk¢ni a plnila tak stanoveny ucel, je nutné vénovat pozor-
nost jeji tvorbé. Nezavislé prodejny resi organizaci vykladnich skiini individualné,
staraji se o ni prodavacky a vyuZzivaji k tomu predevSim svych vlastnich zkuSenosti
z praxe a svoji fantazii. Zadna $kolenf ani zdroje, ze kterych by mohly ¢erpat, nema-
ji. Naopak retézcové prodejny jsou riiznou urovni rizeni od jejich vedeni. Centrala
stanovuje alespon castecné, jaky vzhled ma dana vyloha mit. Jedna dotazana retéz-
cova prodejna ma specifickd pravidla, kterd pri tvorbé musi dodrZovat a jedna
z dotazanych se o tvorbu nestara viibec, organizuji a tvori ji obchodni zastupci spo-
le¢nosti. Funkénost vykladni skiriné souvisi i s jeji obménou. Kazdé tii mésice do-
chazi k jeji aktualizaci u vSech dotdzanych nezavislych prodejen a u tretiny retéz-
covych. To odpovida i ndzoru dotdzanych spotiebiteld. Jednou mésicné obménuje
vylohu polovina fetézcovych obchodi a zbylé se snazi o obménu dvakrat do mési-
ce.

Povedena vyloha by méla obsahovat podle respondentii piredevsim aktualni
produkty, ¢i novinky, méla by byt tematicky a barevné sladéna, vystavené produk-
ty by se mély tykat aktualné probihajici sezény. Co se tyce velikosti prezentované-
ho zboZi, pozornost by méla byt zamérena na velikostné vétsi produkty, které by
mély dominovat a které mohou byt doplnény i mensimi. Samotny zptisob vystaveni
by mél byt souvisly a esteticky. Pritomnost neprodejnych dekoraci ve vykladni
skrini by ocenila tretina dotazanych respondentt a 12 ze 30 respondentti doporu-
Cilo neobvyklé az Sokujici prvky v ramci prezentace, které by dopomohly k plnéni
stanovenych funkci. Naopak by obsah vykladni skriné nemél byt podle nazoru pro-
dejci neaktualni, preplacany, neesteticky ptsobici a jako dalsi chybu vidi prodejci
ve vystaveni takovych produkti, které nejsou dostupné na prodejné. S tim souvisi
i respondenty zminovana dulezita skutecnost, Ze povedena vykladni skiin a jeji
obsah by mél navazovat na celkovy koncept a vzhled prodejny.

Zapojeni modernich technologii do vyloh by ocenili vSichni dotazani re-
spondenti. Dale by dle 7 prodejcti a 22 spotiebiteli mély byt u prezentovanych
produktti uvedeny i ceny. Ohledné mnoZstvi vystaveného zboZi se nazory dota-
zovanych rozchazely. Pro vétsi pocet zbozi ve vyloze bylo 6 z 10 prodejci a pouze
6 ze 30 spotiebiteld. Naopak pro méné vystaveného obsahu ve vyloze bylo 24 ze
30 spotrebitelti a 4 prodejci hracek.

Hloubkové rozhovory zjistovaly i ndzor dotazanych, kdo je podle nich cilovou
skupinou vyloh obchodt s hrackami. 26 spotrebitelti ze 30 se shodlo na cilové
skupiné v podobé déti a souhlasilo s tim 6 z 10 prodejcti. Pouze 3 spotiebitelt a 1
prodejce se domnivd, Ze cilovou skupinu tvoii dospélé osoby. Na 11 respondentii
pfi nakupu hracek nema vliv nikdo jiny neZ oni sami, dalsi dospéla osoba ovliviu-
je nakupni rozhodovaci proces u hracek u 4 zakaznikl a 15 ze 30 dotazanych
uvedlo, Ze na rozhodnuti maji vliv déti.
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4.4 Vyhodnoceni soucasného stavu vykladnich skiini

Pro zhodnoceni soucasného stavu vykladnich skrini byly realizovany preferencni
testy s détmi i s dospélymi, také bylo realizovano pozorovani vyloh v delSim caso-
vém obdobi a vylohy byly zhodnoceny i samotnou autorkou.

Pfi hloubkovych rozhovorech dotazovani spotiebitelé méli za kol srovnat
prodejnu, kterad plisobi samostatné, je nezavisla, a prodejnu retézcovou. V piipadé
Fetézcl prevazovaly u spotrebitell silné stranky. Mezi slabé stranky radili nékteré
jejich zpracované vylohy, chovani persondlu a také prezentovani stejnych znacko-
vych produkti ve vykladnich skfini opakované. Tyto slabé stranky v porovnani
s uvedenymi silnymi stranky tvorily v poméru pouze malé procento odpovédi.

Retézcové prodejny by spottfebitelé charakterizovaly jako ty, které maji ve
vétSiné pripadd hezké a funkéni vykladni skiing, které jsou prostorné a hezky pre-
zentuji aktualni, znackové produkty, které jsou tematicky sladéné a jejich vystaveni
ma urcitou souvislost. Spotrebitelé by retézclim ohledné vyloh vytkly predevsim
produkty téch znacek, které se tam objevuji neustale dokola.

hezky vystavene znackové produkty :

prostr / stejné znack0\7)rodukty opakované
Persona\ /V)'f\oha
.. o

Silné stranky
a Retézcova prodejna

tematicky sladéné

Slabé stranky

souvislosti ve vyloze

velikost vystavenych produktd

vyloha personal

Obr.14  Silné a slabé stranky vnimané spotrebiteli u retézcovych prodejen
Zdroj: Hloubkové rozhovory se zakazniky, brezen 2017, n = 30

U prodejct nezavislych prevazovaly spiSe negativni komentare, klasifikovany jako
jejich slabé stranky. I z tohoto pohledu je patrné, Ze nezavislé prodejny s hrackami
maji nejen ohledné tvorby vykladnich skiini prostor pro zlepSeni. Konkrétné zmi-
nované oblasti u nezavislych prodejen jsou znazornény na Obr. 15.
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a a preplacané
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uZitecnéjsi a icelové hracky

Obr.15  Silné a slabé stranky vnimané spotrebiteli u nezavislych prodejen
Zdroj: Hloubkové rozhovory se zdkazniky, biezen 2017, n = 30

Vyhodou nezavislych prodejen jsou nabizené ne vZdy znackové produkty, které
maji nizsi ceny. Ve zpracovani vyloh se spotiebiteltim libi prezentace ucelovych
hracek a sezénnich produktii. Co jim naopak vytykaji a vidi jako problém, jsou ne-
aktualni a preplacané vykladni skiiné, které nejsou usporadany podle urcitého
tématu, ani souvislosti. Velkou nevyhodou je maly prostor pro vykladni skriné, ale
i ten se podle 23 dotazanych da usporadat funkc¢né a zaroven esteticky.

4.4.1 VysledKky preferencnich testi

Zjisténi potvrzuji i realizované preferencni testy. U dospélych respondentii byly
mezi prvnimi péti nejpreferovanéjSimi fotografiemi ¢tyri vylohy retézcovych pro-
dejen a jedna vyloha nezavislé prodejny s hrackami. Zminované divody odpovida-
ly pozadavkiim, které byly uvadény pro tvorbu povedené vykladni skiiné (viz
Tab. 17). Nasledujici tabulka znazornuje poradi a celkovy pocet dosazenych bodi
od dospélych respondenti. Prodejny jsou sefazeny dle nejvice preferované foto-
grafie vykladni skiiné aZ po tu nejméné preferovanou.
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Tab.21  Vysledek preferenc¢niho testu u dospélych
Poradi dle ldenvt ,ifikaéni
preferencniho Nazev prodejny cislo v . Pocet bodi
testu v preferencnim
testu
1. Bambule 3. 27
2. Pompo 4, 26
3. Hracky - papir 6. 22
4. Sparkys 10. 21
5. HM Studio 7. 19
6. ABC hracky 8. 16
7. Dracik 9. 15
8. Stonozka 2. 14
9. Hopik 1. 13
10. Hravéky a Skolni 5 12
potieby

Zdroj: Preferencni testy u dospélych (n = 10), duben 2017

U détskych respondenti bylo pomyslné prvni a druhé misto zvoleno obdobné,
ostatni vysledky a uvadéné divody jejich volby se od dospélych v riizné mite lisily.
Fotografie byly pri vyhodnoceni rozclenény do tri kategorii podle prevazujiciho
hodnoceni od déti. Do pomyslné prvni kategorie, ktera byla charakterizovana jako
nejlepsi, déti zaradily vylohy ¢. 3, 4, a 10. Do prostiredni kategorie hodnocené jako
stied, ve které se respondentiim urcité prvky vylohy zamlouvaly a nékteré ne, nej-
Castéji spadaly vykladni skiiné z fotografii ¢. 8, 9, 1 a 7. Nejhtife byly ohodnoceny
vylohy oznacené Cisly 2, 6 a 5, které by se daly charakterizovat jako détmi neprefe-
rované. Pirehlednéjsi formu zobrazeni poskytuje Tab. 22, ve které jsou jako u ta-
bulky vySe fotografie vyloh sefazeny od nejvice po nejméné preferovanou.

Volby preferovanych vyloh byly doplnény i o komentare a zdivodnéni re-
spondentl. Tyto diivody prevazné od dospélych respondentii byly analyzovany
obsahovou analyzou (viz priloha D) a doplnény hodnocenim autorky. Konec¢né po-
radi vyloh, které byly nejvice preferované mezi dotdzanymi, znazortiuje Tab. 23. Na
prvnich tfech mistech se umistily retézcové prodejny hracek a na poslednich cty-
Fech mistech se dle vysledki z preferencnich testi umistily prodejny nezavislé.
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Tab.22  Vysledek preferenc¢niho testu u déti
Poradi dle ldenvt ,ifikaéni
preferencniho Nazev prodejny cislo v . Pocet bodu
testu v preferencnim
testu
1. Bambule 3. 58
2. Pompo 4, 56
3. Sparkys 10. 41
4. ABC hracky 8. 39
5. Dracik 9. 38
6. Hopik 1. 34
7. HM Studio 7. 32
8. Stonozka 2. 29
9. Hracky-papir 6. 28
10. Hravéky a Skolni 5 22
potieby
Zdroj: Preferencni testy u déti (n = 20), duben 2017
Tab. 23  Vysledek preferenc¢niho testu
Poradi dle ldenvt,ifikaéni
preferencniho Nazev prodejny cislo v s Pocet bodu
testu v preferencnim
testu
1. Bambule 3. 85
2. Pompo 4. 82
3. Sparkys 10. 62
4. ABC hracky 8. 55
5. Dracik 0. 53
6. HM Studio 7. 51
7. Hracky-papir 6. 50
8. Hopik 1. 47
9. Stonozka 2. 43
10. Hravéky a Skolni 5 34
potreby

Zdroj: Preferencni testy (n = 30), duben 2017

Nejlépe hodnocena vykladni skrin, kterd byla v preferen¢nim testu oznacena
Cislem 3., je soucasti retézové prodejny Bambule. Respondenti ocenili nejen na-
paditost spojenou se zobrazenim podmorského svéta v nadZzivotni velikosti, také
originalitu a barevnost zpracovani. Vyloha plni svoji funkci, dokaze upoutat pozor-
nost kolemjdouciho a naldkat jej ke vstupu do prodejny. Mensi mnoZstvi vystavo-
vanych produktli vhodné dopliiuje celkovy zpracovany koncept. Nevyhodou v tom-
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to pripadé je stati¢nost vylohy a jeji ne tak snadna pravidelna aktualizace a obmé-
na. Fotografii znazortuje Obr. 16.

Obr.16  Vyloha prodejny Bambule, Brno
Zdroj: Vlastni fotografie autorky

Na pomyslném druhém nejlepSim misté se umistila vyloha, kterd byla
v preferen¢nim testu analyzovana jako Ctvrta v poradi a je soucasti retézcové pro-
dejny Pompo (viz Obr. 17.).

e 1 i -

Obr.17  Vyloha prodejny Pompo, Modfice
Zdroj: Vlastni fotografie autorky

Celkové vyloha plisobi prostorné a vzdusné a je tematicky a napadité sladéna do
funkéniho celku. Neni preplacand, obsahuje optimalni mnoZstvi vystaveného zboZzi
a umoznuje vhled do prodejny. Pozitivné hodnoceno je rozdéleni produkti podle
véku déti a podle pohlavi a také to, Ze produkty nejsou vystaveny primarné
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v krabicich, ale Ze jsou vybaleny a také sestaveny do pozadovaného tvaru. Vyloha
je lakava a poutava, dopomahaji ji k tomu zvolené aktualni a trendy motivy na pro-
duktech, které déti znaji z film1i, pohadek a televiznich reklam.

Treti nejlépe hodnocenou byla vykladni skrin ftetézcového obchodu
s hrackami Sparkys (viz Obr. 18), ktera ma na prvni pohled patrné spolecné téma,
vystavené produkty jsou vzajemné sladéné a esteticky usporadané. Pozadji, které je
tvoreno plakaty vhodné doplnuje celkovy dojem z vylohy. Pro dotdzané se nejedna
o vylohu, ktera by pfimo lakala ke vstupu do prodejny, ale minimalné k zastaveni
se u ni. PlySové hracky jsou ledabyle vloZeny do celkového konceptu vylohy, ale
kolemjdouci nijak v ramci celkového dojmu nerusi.

Obr.18  Vyloha prodejny Sparkys, Zlin
Zdroj: Vlastni fotografie autorky

Na ¢tvrtém misté skoncila vyloha nezavislé prodejny s ndzvem ABC hracky (viz
Obr. 19). Nezavisla prodejna, kterd méla na starosti tvorbu této vylohy, umistila na
skla vykladu rizné informacni napisy, které jsou ve tvaru modrych mraki. Ty se 9
z 10 dotazovanym dospélym respondentiim zamlouvaly a hodnotily je kladné. Pro-
stor plisobi nepreplacané a vzdusné, je zde patrna snaha vylohu usporadat, ale vét-
$1 promysleni by mohlo doplnit i konkrétni téma, které by urcovalo vétsi souvislos-
ti vystavenych produktti. Mezeru vidéli respondenti ve zvoleném pozadi, které by
doporucovali vyménit, tak i v barevném provedeni, které bylo malo zastoupené.
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Obr.19  Vyloha prodejny ABC hracky, Brno
Zdroj: Vlastni fotografie autorky

V poloviné hodnoceného seznamu je vyloha retézcové prodejny Dracik (viz
Obr. 20).

Obr. 20  Vyloha prodejny Dracik, Brno
Zdroj: Vlastni fotografie autorky

Tato vyloha byla hodnocena jako uchazejici, je zde patrna snaha produkty seradit
podle urcitého konceptu, ale v nékterych pripadech to na lidi mliZe plisobit spiSe
jako sklad produktii, a ne esteticky naaranzovana vykladni skrin. Vétsi mnozstvi
vystavenych produktli je umisténo v krabicich a kolemjdouci tak nemiize spatrit
jejich obsah. Siroky vhled do prodejny by bylo vhodné zkombinovat s ¢aste¢nym
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tematickym ¢i barevnym pozadim. Roz¢lenéné produkty do oblasti podle pohlavi,
pro které jsou vystavené hracky urceny, dodavaji na prehlednosti a ucelenosti.

Ve druhé poloviné se umistila vykladni skiin fetézcové prodejny HM Studio
(viz Obr. 21), ktera je velikosti i mnozstvim vystavenych produkti mensi, je dopl-
néna o aktualni sezénni dekoraci v podobé papirovych draki. Ty jsou pripevnény
na sklo vylohy a simuluji pohyb. VzduSny prostor umoznuje pohled do samotné
prodejny.

HRAC Kvy

HmesTubio |
(V-

Obr.21  Vyloha prodejny HM Studio, Brno
Zdroj: Vlastni fotografie autorky

Vykladni skrin nezavislé prodejny Hracky-papir (viz Obr. 22) se umistila na
sedmém misté. [ kdyz u dospélych respondentii byla hodnocena jako tieti nejlepsi
a ze vSech predkladanych fotografii vyloh se mezi nezavislymi prodejnami tato
umistila nejlépe a predcila v preferencnich testech i zbylé tfi retézcové prodejny.
Vzhled vylohy byl hodnocen jako vkusné usporadany, na respondenty pusobil Cisté
a oddélené. Vétsi mnozstvi produktd, které je spiSe neaktudlni povahy, je systema-
ticky usporadano, ale hlubsi smysl a téma vyloha postrada. Zena (38 let) ji hodnoti
jako: ,vyloha, kterd neurazi, ale ani prilis nezaujme.” Vyzdvihovano bylo v tomto
pripadé zvolené barevné pozadi vykladni skiiné.
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Obr.22  Vyloha prodejny Hracky-papir, Krahulova a syn, Brno
Zdroj: Vlastni fotografie autorky

VIV

Treti nejméné preferovana vykladni skiin je soucasti nezavislé prodejny
s nazvem Hracky Hopik (viz Obr. 23).
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Obr.23  Vyloha prodejny Hracky Hopik, Brno
Zdroj: Vlastni fotografie autorky
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Respondenti ji hodnotili spiSe negativné (konkrétni hodnocené oblasti zobrazuje
priloha D a Obr. 36). Vykladni skiin nezavislé prodejny plisobi na prvni pohled za-
starale. Je to dano i okolim a budovou, ve které se obchod nachazi. MnoZstvi vysta-
venych produktl vyhlizi pfeplacané, lidé se v premire produktli ztraceji, to zpiiso-
buje i Spatnou orientaci ve vyloze. Prezentace produktl nevypada prili§ promysle-
né, neni patrné spolecné téma ani jina souvislost. Prostoru pro vyklad ma prodejna
ve srovnani s ostatnimi nezavislymi prodejnami vice, tfi oddélené vylohy by mohly
byt zaméreny na konkrétni specifickou oblast, ktera by upoutala kolemjdouci.
ZlepsSeni by podle respondentii mélo byt i v pouZitém pozadi, neuskodil by ani ¢as-
te¢ny vhled do prodejny.

Na predposlednim misté skoncila vykladni skiin nezavislého obchodu
s hrackami StonoZka (viz Obr. 24), ktera v preferenctnim testu méla cislo 2. a ktera
byla hodnocena predevsim jako vyloha, ktera neplni svoji funkci. Je nezajimava
a neupouta dostatec¢né kolemjdouciho. Nevhodné je otoceni produktii zady ke sklu
vylohy, plisobi to proto jako prostor na odloZeni véci, jako sklad, ktery nema nijak
promyslené usporadani. Pozitivné hodnoceno bylo to, Ze je umoZnény vhled do
prodejny a Ze relativné prostorna vyloha obsahuje par produkti a prvki s aktual-
nimi pohddkovymi motivy. Negativné a neesteticky byly hodnoceny ru¢né psané
informace na skle.

Obr. 24  Vyloha prodejny Stonozka (DPL Toys, s. 1. 0.), Brno
Zdroj: Vlastni fotografie autorky

Negativni hodnoceni ziskala i v preferencnich testech v poradi pata z hodnoce-
nych fotografii vyloh (viz Obr. 25), ktera byla typickym prikladem nezavislé pro-
dejny na malém meésté, konkrétné v Hustopecich, ktera disponuje malym prosto-
rem, ktery Ize jako vylohu vyuzit. Do tohoto malého prostoru se prodejna snazila
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umistit mnoho produktii, coz ve vysledku na spotiebitele a kolemjdouci ptisobi
preplacanég, prostor neni vzdusny. Neni zde patrné Zadné spolecné téma, ani urcita
souvislost, ktera by vystavené zbozi néjak spojovala dohromady. Dalsi nevyhodou
je vystaveni produktli v obalu, v krabicich. Spotrebitelé ocenuji, kdyz jsou produkty
vybaleny a pripadné i sestaveny a zkompletovany do své findlni podoby.

Obr.25  Vyloha prodejny Hracky a Skolni potieby Hustopece
Zdroj: Hracky a Skolni potieby-Jana Horakova, Firmy.cz (2017)

Co se tyCe uvadénych davodi pro volbu dané fotografie vylohy u détskych re-
spondenti, nebyly tyto komentare tak obsahové rozsahlé, jako u osob dospélych.
Z testl vyplynulo, Ze déti se ve vykladnich skiinich zaméruji predevsim na kon-
krétni obsah a vystavené produkty, které se jim bud’ libi ¢i nikoliv. Ve vétSiné pri-
pada déti neanalyzovaly vylohu jako celek, jako to probihalo u starSich dotazova-
nych. Pokud ve vykladni skiini dité uvidélo produkt s aktudlnim motivem, ktery je
mu znamy nejcastéji z filmovych platen, je u néj Sance na tuspéch v podobé jeho
zaujeti vylohou. Respondenti §kolniho véku také nerozliSovaly mezi vétSim ¢i men-
$im mnozstvim produktii ve vykladni skiini, naopak ¢astecny vhled do prodejny
pres vykladni skiin ocenily. Dekorace dopliujici celkové zpracovani se takeé setkalo
s pozitivnim ohlasem.

4.4.2  Vysledky pozorovani

Pro doplnéni ziskanych primarnich dat slouzilo i pravidelné pozorovani vyklad-
nich skrini v Jihomoravském kraji, jehoz vysledky jsou v priloze F. Byly pozoro-
vany 3 nezavislé prodejny a 5 fetézcovych prodejen. Pozorovana chovani odpovi-
daji vysledkim z hloubkovych rozhovort piredevsim v tom, Ze pokud se u respon-
dentli jedna o planovany nakup, vykladni skiiné si prohlédnou letmo ¢i viibec
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a vstoupi rovnou do prodejny. Pokud ale neni ndkup presné naplanovany a kolem
prodejny jde dospély s ditétem, plisobi situacni vlivy a u vykladni skiiné se
s ditétem minimalné zastavi a pripadné vejdou i dovnitr prodejny. Délka pozoro-
vani vyloh kolemjdoucimi byla v priméru 10 sekund. Pozorovani doklada a potvr-
zuje nazor respondentd, Ze cilovou skupinou, pro které jsou vykladni skiiné tvore-
ny, jsou primarné déti.

Z pozorovani vyplynulo, Ze nejcastéjSim impulzem pro zastaveni se u vykladni
skriné prodejny s hrackami bylo u dospélé osoby jeji dité. Typickou situaci bylo, Ze
rodi¢ se svym ditétem prochazel kolem, dité bylo urc¢itym prvkem v podobé vysta-
veného produktu ve vyloze zaujato a prilakano bliZe ke sklu. Dité bylo nasledovano
rodiCem a tato situace bézné koncila i navStévou samotné prodejny. Mezi nejlaka-
véjsi prvky, které poutaly pozornost kolemjdoucich, patrily produkty s aktualnim
a trendy motivem, dale napriklad stavebnice Lego a velké plySové hracky. Pozor-
nost upoutaji u dospélych letaky, plakaty a slevové akce. DalSi ¢asto pozorovanou
situaci bylo prechazeni vykladni skiiné a vchod pifimo do prodejny, ¢i letmé zhléd-
nuti pred vstupem do obchodu.

4.5 Model chovani spotrebitele

Na zakladé dostupnych vysledki z realizovanych marketingovych vyzkumi lze
sestavit model chovani spotrebitelli pii ndakupu hracek se zamérenim na vliv vy-
kladnich skrini, ktery se obecné sklada ze tii fazi, které jsou definovany jako
vstupni, procesni a vystupni. Tento model doplni model AIDA.

Hlavnimi diivody pro planovany nakup hracek jsou nejcastéji narozeniny di-
téte, Vanoce, slibena odména a svatek. Dlivody jsou serazeny podle nejcCastéji
v rozhovorech zminovanych po ty méné casto zminiované. U neplanovanych naku-
pu hraje roli pifitomnost ditéte a hracky mohou byt nakupovany i ndhodné piso-
benim situacnich vlivii, které mohou prostupovat vSemi fazemi nakupniho proce-
Su.

Po ukonceni faze rozpoznani problému nasleduje faze hledani informaci.
V tomto procesu se spotiebitelé rozhoduji, kde dany sortiment hracek nakoupi
a jakou prodejnu navstivi. V pripadé planovanych nakupt hracek, do nichz hodlaji
zakaznici investovat vyssi finan¢ni ¢astky, pfesunou svoji pozornost na internetové
obchody, kde se snaZi predevsim podle nejvyhodnéjsi ceny a dostupnosti vyhledat
optimalni volbu jejich nakupu. U ostatnich typl nakupi se spotiebitelé rozhoduji
predevsim podle toho, kde se zrovna nachazeji a jak vzdalena je od nich nejblizsi
kamenna prodejna s hrackami. Umisténi prodejny, jeji dostupnost a situace, Ze ji
spotrebitel ,ma po cesté“, nejvice ovliviiuje jejich volbu obchodu s hrackami. Lidé,
kteri nakupuji hracky, se také casto spoléhaji na vlastni zkuSenost s danou prodej-
nou. Pokud maji v oblibé konkrétni obchod, k navstévé si vyberou zrovna ten. Vol-
bu prodejny ovlivni i obchodni stimuly prodejny, naptiklad v podobé vlastnictvi
zakaznické karty. Vliv ma také existence katalogu s nabidkou zbozi i v souvislosti
s produkty akénimi a nabizeny sortiment, ktery souvisi s predchozi znalosti pro-
dejny a také vykladni skrin, ktera ma vliv na dospélé i na déti.
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Po uskutetnéni rozhodnuti o navstévé konkrétni prodejny hracek jsou dale
spotrebitelé ovliviiovani faktory, mezi které patfi obecné vzhled prodejny a jeji
usporadani, jeji personal. Do celkového vzhledu prodejny patri i vykladni skiiné,
jejichz funkce by méla splniovat zaroven i prvni dvé faze modelu AIDA a to upou-
tani pozornosti a vzbuzeni zajmu zakaznika. Aby vykladni skriii obchodu
s hrackami byla pro zakazniky atraktivni a upoutala a naldkala ke vstupu do ob-
chodu, méla by disponovat aktudlnimi a trendy produkty, jejichZ motivy znaji do-
spéli i déti z filma, pohadek, ¢i reklam. Tyto produkty by mély byt vystavené tak,
aby k sobé ladily i barevné, mély spole¢né urcité téma, napriklad v podobé aktualni
sezony. Mnozstvi vystavenych produktl by mélo byt spiSe stridméjsi, spotiebitelé
ocenuji méné zbozi ve vyloze, aby to neptisobilo pieplacané. Vystavené produkty
by mély byt predevsim vybaleny z oballi a krabic a pripadné seskladany do urce-
ného tvaru a podoby. Moderni technologie, pfipadné interaktivita vykladni skiiné
by podle vyzkumt méla pozitivni vliv jak na dospélé, tak i na déti, které mohou byt
v této fazi v roli iniciatora nakupu.

V ndkupnim chovani dale nasleduje faze hodnoceni dostupnych alternativ.
Pokud je proveden predvybér pred samotnym vstupem do prodejny, tak spotiebi-
tel varianty obvykle nevyhledava. U hracek spotiebitele zajima piredevsim funkce
a ucel hracky, pomér ceny a kvality, znalost zboZi z reklamy, ¢i katalogu a také obal,
ktery by mél byt atraktivni, aby zaujal. Produkt, ktery je soucasti urcité produktové
rady, je soucasti kolekce, ¢i miiZze slouzit jako doplnék k jiz vlastnéné hracce a na-
kupujici dospéla osoba provadéjici nakup ma povédomi o tom, Ze dité, pro které je
hracka kupovang, jiz produkt z této fady ma, je obvykle zakoupen. Déti v této fazi
mohou figurovat v pozici ovliviiovatele. Tu muze zastavat také normativni refe-
rencni skupina v podobé nejblizsi rodiny, ¢i lidé z Sirsiho, ale stale blizkého okoli,
kteri tvori komparativni skupinu.

Vystupni faze, kterou lze sloucit i s posledni fazi modelu AIDA - akce, patfti
nakup a hodnoceni po uskutecnéném nakupu. Nakupni rozhodnuti pii nakupu
hracek uskutecniuji dospéli, maji vétSinou posledni slovo. Vyjimku tvori pouze situ-
ace, kdy dité disponuje mensim obnosem finan¢nich prostredk, za které si mtze
vybrat konkrétni hracku samo. Pondkupni hodnoceni probihd z pozice uZzivatele
hracky, ditéte a také zpozice dospélé osoby, kterd produkt zakoupila. Pokud
s ndkupem bylo spokojené dité a zaroven i dospély, mohou se oba dva dostat do
role iniciatora i ovliviiovatele dalSich ndkupti u osob v jejich okoli. Stejny produkt,
se kterym bylo dosahnuto spokojenosti, miize byt zakoupen pro dalsi déti v okoli
spotrebitele.

4.6 Doporuceni pro tvorbu vykladnich skiini obchodti
s hrackami

Na zakladé analyzy vysledku kvalitativnich vyzkumt s prodejci hracek a se spotie-
biteli, preferencnich testi a vysledki ziskanych z pozorovani vykladnich skiini, je
moZzné formulovat doporuceni predevSim pro nezavislé prodejny s hrackami a je-
jich vykladni skriné.
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Zohlednéni cilové skupiny pri tvorbé vykladnich skiini

Identifikace cilové skupiny, pro kterou je dany marketingovy nastroj vytvaren, je
jednim z prvotnich krokii, kterymi by se méli tvirci zabyvat. Jak vyplynulo
z hloubkovych rozhovori s prodejci hracek i se spotiebiteli, cilovou skupinou, pro
kterou jsou prevazné vykladni skriné s hrackami sestavovany, jsou déti. Ty plni
v nakupnim rozhodovacim procesu roli iniciatora, nebo ovliviiovatele, nebo obou
zaroven. Ohled pfi jejich tvorbé je treba brat i na dospélé osoby, které dle analyzy
maji v pripadé nakupniho rozhodovaciho procesu u sortimentu hracek roli rozho-
dovatele a ndkupciho.

Vyuziti potencialu vykladnich skiini u obchodii s hrackami

Oba dotazované segmenty respondenttli se shodly na tom, Ze vykladni skiiné ob-
chodli s hrackami jsou dulezité a plni ve své podstaté vyznamné funkce. Aby
k pozadovanému ucinku dochazelo, je dilezité, aby predevsim nezavisli prodejci
hracek vénovali tvorbé a organizovani vykladnich skiini vétsi pozornost. Soucasny
stav vyloh, ktery je k vidéni u téchto prodejen, neodpovida predstavam zakaznikd,
a tedy i cilové skupiny. Dle provedenych vyzkumi byly tyto prodejny hodnoceny
prevazné negativné.

Tvorba povedené vykladni skfiné

Aby mohl byt dostatecné vyuzit potencial vylohy, je tfeba se zamérit na samotny
princip jeji tvorby. Velmi dilezité je mit vylohu v aktudlni a souc¢asné podobé. Aby
toho bylo dosaZeno, vyplynulo z vyzkumu, Ze by méla probihat obména obsahu
vykladni skriné optimalné jednou za tfi mésice, predevsim v zavislosti na sezoné
a aktualnim trendu. Ten je u cilové skupiny urcen predevsim podle pohadek ¢i fil-
mi a reklam. Castéj$i obménu spottebitelé nevyzaduji a zdivodiiuji ji ne tak ¢astou
navstévou téchto prodejen. Pokud je vykladni skiinn dobie a ucelné zpracovans,
nevadi spotfebitelim i delsi casové obdobi. Hlavni motivy, které by mély prodejci
zahrnout do vyloh je obdobi podle sezény a predevsim Vanoce, protoZe je to jedna
z nejcastéjsich prilezitosti, pri které dochazi k témto nakuptim.

Z hlediska zodpovédnosti za tvorbu vykladni skiiné by méla byt idealné zod-
povédna jedna kompetentni osoba, ktera by méla koncept a jeho realizaci na sta-
rosti a sama by tvofrila, ptipadné alespon dohliZela na samotnou tvorbu. Ne vZdy je
optimalni spoléhat se pouze na vlastni fantazii, ale je vhodné cerpat i z dostupnych
zdroju, které se této problematice vénuji hloubéji a odbornéji.

Obsahové prvky vykladni skiiné s hrackami
Povedena vykladni skiin by méla byt vnimana jako konzistentni celek, ktery by

nemél plsobit preplacané. Obsahovat by méla piredevsim aktualni a trendy pro-
dukty ¢i aktualni motivy na produktech, které cilova skupina v souc¢asné dobé zna
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z film{, ¢i reklam. Celkové by koncepce vystaveni méla byt souvisla a sladén3, ide-
alné tematicky. Barvy jsou také velmi diileZité ve vnimani déti a ocenuji je i dospéli.
[ zde je kladen diiraz na estetiku a sladénost pouzitych prvki. Spotiebitelé preferu-
ji mensi mnozstvi vystavenych produkt a prodejci naopak upiednostiiuji vice.
Nelze tedy stanovit presny pocet, ktery je idealni, ale volba by méla byt takova, aby
to neplisobilo preplacané, ale prehledné a aby byl alespon ¢aste¢né umoznén vhled
do prodejny. Ten mize byt ¢astecné také prekryt tematickym pozadim, které ne-
musi byt pouze statické.

Vystavené produkty by v optimalnim pripadé mély mit vétsi velikost a misto
vystaveni oball a krabic je Zddouci vybalit produkty a pripadné je i poskladat do
poZadovaného tvaru. Tyto konkrétni hracky, které jsou i napriklad z jedné kolekce,
maji spole¢ny zaklad, tvoii navzajem komplementy a doplnuji se, je doporuceno
umist'ovat do vyloh. Pokud to prostor a velikost vykladni skiiné obchodu umoziu-
je, je Zadouci, aby produkty byly sefazeny a rozdéleny podle kritérii, mezi které
patii predevsim pohlavi a pripadné vék déti. Pokud obchod vystavuje urcité pro-
dukty ve vyloze, mélo by byt zaruceno, Ze ty stejné lze vidét, Ci ve vysledku i za-
koupit v prodejné. Ceny jednotlivych hracek, které jsou prodejné, by mély byt sou-
casti vyloh. V pripadé, Ze chce prodejce poskytnout spotiebitelim konkrétni in-
formace, nemél by volit variantu ru¢né psaného textu na sklo vylohy, ale spiSe se
zameérit na format a pouzity podklad pro napis, ktery odpovida celému dojmu vy-
lohy a je zvolen s ohledem na cilovou skupinu.

V pripadé, Ze je vyloha sestavena tematicky a je sladéna, nemusi v ni byt
v kazdém pripadé jen produkty urcené k prodeji. Spotiebitelé ocenuji i neprodejné
dekorace, které upoutaji pozornost, naldkaji do prodejny, jejiZ vzhled na vykladni
skrin bezesporu navazuje a dopliiuje jej. S tim souvisi i prvek neobvyklosti, netra-
di¢nosti ¢i Sokovani. Vyloha miiZe byt sestavena s cilem zaptsobit na zdkazniky
a kolemjdouci prostrednictvim uméleckého dojmu.

Marketingovd komunikace obchodu s hrackami plisobi komplexné, jednotlivé
nastroje se vzajemné dopliuji. Obdobné je tomu i u vykladnich skfini, které by ne-
jen, Ze mély navazovat na interiér obchodu, ale mély by brat ohled na vnéjsi pro-
stfedi a exteriér prodejny.

Zapojeni modernich technologii

Navrhem nejenom pro nezavislé prodejny, ale také pro prodejny retézcové, je vétsi
mira zapojeni interaktivnich prvki a modernich technologii do vykladnich skfini.
Pouziti téchto prvkl by ocenili jak dospéli, tak i déti, nebot by doslo k lepsimu
upoutani pozornosti a pripadné i nalakani do prodejny. ZaleZelo by na konkrétnim
prvkuy, jehoZ cilem by mohly byt vySe zminéné funkce, Ci také zabava, pouceni, po-
hybova aktivita a dalsi. Nemusi se jednat pfimo o moderni technologie, které pro
mens$i prodejny mohou byt finan¢né narocné a zatézujici, stacilo by umistit prvek,
ktery by simuloval pohyb, nebo by byly pouzity dynamické prvky.

Pfi pouZiti modernich interaktivnich technologii 1ze pouzity prvek propojit
i se skutecnosti, Ze vykladni skiifi plisobi neomezené bez prestavky, a tudiZ by
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mohlo dojit k zastoupeni role prodavacky a navstévy prodejny a predstavovat na-
bizené produkty potencialnim zakazniklim piimo. Vétsi investice by byla zapotiebi
v pripadé technologie, ktera by byla propojena s objednavkovym systémem pro-
dejny, a ktera by umoznila rezervaci produktu, ¢i pfimo jeho zakoupeni. Nakup
hracek by probihal prostirednictvim digitalni vylohy.
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Vyzkum byl proveden pomoci kvalitativnich metod vyzkumdu, konkrétné formou
hloubkovych rozhovort s prodejci hracek a zdkazniky téchto prodejen, dale pro-
strednictvim preferenc¢nich testli s respondenty détského i dospélého véku a po-
moci metody pozorovani vykladnich skiini obchodt s hrackami. Hloubkovych roz-
hovori se zucastnilo celkem 30 respondentt, ktefi nakupuji hracky pro své vlastni
déti, ¢i pro déti v jejich blizkém okoli. Podarilo se dosdhnout toho, Ze respondenti
pochazeli z rliznych piijmovych a vékovych skupin, diky ¢emuz bylo dosazeno vét-
$1 miry objektivity a rtiznorodosti pri analyze vysledkt. Z hlediska pohlavi se roz-
hovort zucastnily prevazné Zeny, nebot jsou to ve vétSiné pripadi pravé ony, které
ve své domacnosti realizuji nakupy tohoto sortimentu.

Kvalitativni vyzkum, ktery doplnil rozhovory se zakazniky, probihal s prodejci
hracek a také byl proveden ve formé hloubkovych rozhovort. Vyzkumu se ztcast-
nilo 10 prodejct, z nichZ 6 jich bylo soucasti retézce a 4 prodejny byly nezavislé.
Tento vzorek se prokazal pro tyto ucely jako postacujici, nebot odpovédi retézco-
vych prodejen se v mnohém shodovaly, podobné jako i mezi nezavislymi prodejci.
Vyzkumy potvrdily centralnost fizeni téchto retézcovych prodejen, které ale dis-
ponuji lokalné diferencovanym pristupem ze strany vedeni u organizovani vyklad-
nich skiini. Spotrebiteli se nestane, Ze by narazil na Gplné stejné vypadajici vylohu
od jednoho retézce s hrackami. Zajimavé je zjiSténi, Ze prodejci hracek nepocit'uji
potrebu doplnéni poznatkl ohledné tvorby vyloh, opacny nazor na to maji zakaz-
nici, podle kterych soucasné vylohy hrackarstvi neplni ve vSech pripadech spravné
svoji funkci a prodejci by se dle jejich ndzoru mohly vtomto sméru zlepSovat
a zdokonalovat. Caste¢né by jim k tomu mohla dopomoci tato prace.

Provedené vyzkumy jsou také v souladu s literarnim ptrehledem ve zjisténi, Ze
situacni vlivy ptlisobi ve vSech fazich ndkupniho procesu a nejvétsi vliv maji POP
nastroje vcetné vykladnich skiini u téch ndkupf, které pred vstupem do prodejny
nebyly v planu. Z vyzkumi také vyplynulo, Ze vykladni skiiné jsou ze strany zakaz-
nikl vnimany prevazné kladné. Vysledky se ponékud lisi u nezavislych prodejen
hracek a doporucenim uvedenym v literatuie a dopliiuji ji v oblasti silnych stranek,
u nichZ spottebitelé jako vyhodu nevnimaji prijemné nakupni prostredi, ale spiSe
nabizeny sortiment, ktery je neznackovy, a ktery nabiz{ G¢elové a sezénni hracky.

Vyzkum doplnil i preferencni test, jehoz vyhodou je simulace redlné situace,
ve které méli spotirebitelé moZnost vidét a prohlédnout si konkrétni vykladni skii-
né danych obchodii s hrackami, které byly pro tyto ucely nafoceny a vytistény do
papirové podoby a postupné respondentiim predstaveny. Ve vzorku respondenti
byli zahrnuti jak dospéli, tak i déti a cilem bylo vysledovat prvky, které potencialni
zakazniky a spotrebitele zaujmou ve vylohach hrackarstvi, a zjistit dtivody, které
vedou k navstévé hrackarstvi. Vyzkum by mohl byt napiiklad doplnén o Sirsi po-
kryti cilovym publikem. Sirsi zabér pokryti zkoumanych vykladnich skiini bych
predevsim u détskych respondentd, ktefi jsou vnimani jako cilova skupina vyloh
obchod s hrackami, nedoporucovala. Mnozstvi zkoumanych prvki bylo dle autor-
ky dostacujici a odpovidajici jejich znalostem, moZnostem a mifre soustiedéni.
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Neméné dulezitou soucasti vlastni prace bylo pozorovani vykladnich skiini,
které bylo realizovano v prodejnach v Brné a také v mensich méstech v Jihomorav-
ském kraji. Vyhodou pozorovani bylo to, Ze se jednalo o osobni skryté nezucastné-
né ve formé extrospekce, diky némuz byla situace nakupnich rozhodovacich proce-
sll pozorovana v realném case. Pozorovani zakaznici o U€asti na pozorovani nevé-
déli, a tudiz jejich chovani nebylo ni¢im ovlivnéno a zkresleno. Pozorovani nepo-
skytlo diikazy o dliivodech volby spottebitelli, tyto poznatky nasledné pomohl zis-
kat hloubkovy rozhovor. Komparaci a vzajemnym doplnénim vysledki z realizo-
vanych vyzkumi je dosaZeno véts$i miry zobecnitelnosti vysledki.

Ziskané vysledky bych zhodnotila jako odpovidajici a pfevazné v souladu s li-
terarnim prehledem. Vyzkum potvrdil, Ze dité hraje v nakupnim rozhodovacim
procesu pri ndkupu hracek vyznamnou roli. Obvykle je dité v roli iniciatora mys-
lenky ndkupu a nasledné je pak uzivatelem zakoupeného produktu. Vyzkum litera-
turu dopliiuje predevsim tim, Ze je prace zamérena pouze na obchody s hrac¢kami.
Konkrétné jde o doplnéni v oblasti tykajici se urceni cilové skupiny vyloh obchodii
s hrackami a konkrétnich prvki, které ve vyloze s hrackami spotrebitele v dospé-
lém i détském véku predevSim zaujmou. Vysledky, nebot jsou v souladu s dostup-
nymi sekundarnimi zdroji dat, povazuji za zobecnitelné. Misto pro ¢astecné dopl-
néni vysledki se zde ale naskyta.

Analyzovana data mohou byt ovlivnéna a zKkreslena v disledku piisobeni kul-
turnich faktord, které jsou dany prostiedim, jsou mistné diferencované a tim zde
vznika prostor pro doplnéni vyzkumi v podobé jeho realizace na odliSném misté,
nez je pouze Jihomoravsky kraj. V budoucnu by bylo nepochybné zajimavé i vypra-
covani obdobnych vyzkumi na odlisné typy maloobchodu a jejich vykladni skiinég,
nez jsou pouze prodejny s hrackami, diky kterym by bylo uskutecnéno i srovnani
téchto typl prodejen. Také by tento vyzkum mohl byt v pozdéjsich letech realizo-
van obdobné u hrackarstvi s dlirazem a zamérenim se na vyvoj modernich techno-
logii, jejichZz zapojovani do vykladnich skiini je na vzestupu. Dale by také bylo
mozné vyuZzit eye-trackingové laboratore pro potvrzeni zjiSténych vysledkl o tom,
na jaké konkrétni prvky, v jakém poradi a jak dlouho se na né spotrebitelé zaméru-
ji. Pouziti dotaznikového Setreni bych doporucila pouze v pripadé jako doplnéni
ziskanych vysledkd, kvantitativni vyzkum neposkytne relevantni tidaje o nazorech,
pocitech a vnimani vykladnich skfini, neposkytne moZznost zhodnoceni neverbalni
komunikace respondentii a také zde nelze dle aktualni situace rozsirovat spektrum
pokladanych otazek o ty doplnujici.
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Cilem této diplomové prace bylo formulovat a navrhnout doporuceni pro nezavislé
prodejce hracek zamérena predevsim na vykladni skfin€, ktera pomohou zefektiv-
nit vyuziti téchto nastroji marketingové komunikace. Pozornost byla vénovana jak
Fetézcovym prodejnam hracek, tak i nezavislym prodejnam s hrac¢kami, které se
nachazeji predevsim v Jihomoravském Kkraji. Vysledky prace mohou byt uZite¢né
nejen pro nezavislé prodejce hracek, ale i pro ty retézcové a také obecné pro ostat-
ni typy maloobchodnich prodejen, které chtéji ziskat zakladni prehled o vlivu vy-
kladnich skrini na ndkupni chovani spotiebiteld a jejich ndkupni rozhodovaci pro-
ces.

Na trhu s hra¢kami v Ceské republice dochazi meziro¢né k nardistu prodeje
v maloobchodnich cenach, a i pres rostouci vyznam a podil nakupti pies internet,
stale tyto obchody nepiekonaly specifickou vyhodu kamennych prodejen. V Ceské
republice doslo vroce 2015 k meziro¢nimu nartstu prodeje o 2,5 % na hodnotu
6,25 mld. K¢ a rok predchazejici byl zaznamenan meziro¢ni narist o 7,0 %. V od-
vétvi se dari jak Ceskym, tak i nadnarodnim vyrobciim hracek. Vyroba ceskych fi-
rem dosahla v roce 2014 2,4 mld. K¢, kdy podil ¢eskych hracek na tuzemském trhu
je ve vy$i sedmi az deseti procent. V Ceské republice se mezi velké prodejce hracek
radi prodejna hracek Bambule, Sparkys, Dracik, Pompo a HM Studio.

Pro ziskani primarnich dat bylo vyuZzito hloubkovych rozhovort, kterych se
zucastnilo 30 zadkaznikd, ktefi nakupuji sortiment hrac¢ek a 10 prodejcti hracek, ze
kterych 4 byli nezavisli prodejci, a 6 prodejen bylo soucasti fetézce. Pro doplnéni
a ovéreni ziskanych vysledki bylo vyuzito neztcastnéného skrytého osobniho po-
zorovani vykladnich skiini ve formé extrospekce, které bylo opakované uskutec-
novano v pribéhu delsiho ¢asového obdobi u 8 vybranych vykladnich skfini. Pozo-
rovani bylo doplnéno o preferencni testy s 10 dospélymi potencialnimi zakazniky
a s 20 respondenty détského véku.

Analyza chovani spotiebiteli odhalila, Ze vSichni dotdzani nejcastéji nakupuji
sortiment hracek v kamennych prodejnach. 28 ze 30 dotazanych navStévuje ob-
chodni centra, 11 respondentd prodejny navstévuje i ve méstech a 13 nakupuje
i v nezavislych prodejnach, které jsou mimo centra mést, ¢i v menSich méstech.
V pripadé planovaného nakupu hracek voli tretina dotazanych nakup prostiednic-
tvim internetu. Volbu prodejny hracek ovliviiuje predevsim poloha prodejny, pied-
chozi zkuSenost spotrebitele s prodejnou a také vzhled prodejny. Konkrétné jeji
vykladni skiin, nabizeny sortiment, zakaznicka karta Ci katalog. Podrobnéjsi vy-
sledky uvadi Tab. 12 v kapitole 4.2.1. Mezi nejvice navStévované prodejny hracek
zaradili dotazani respondenti postupné prodejnu Pompo (uvedlo 28 ze 30 dotaza-
nych), Sparkys (26 dotazanych), Bambule (25 dotazanych), Dracik (14 dotaza-
nych), Wiky hracky (8 dotazanych) a HM Studio (4 ze 30 dotazanych).

V konkrétni prodejné hracek na dotdzané plisobi vyloha, persondl, prostor,
vzhled a usporadani prodejny. Vliv ma také samotny produkt, predevsim jeho
predvybér pred vstupem do prodejny, funkce a ticel produktu, cena v porovnani
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s kvalitou, znalost produktu zreklamy a jeho obal. Osobni a spolecenské vlivy
ovliviiuji 6 z 30 dotazanych. Podrobnéjsi informace jsou k dispozici v Tab. 13.

Jako nejcastéjsi diivod ndkupu sortimentu hracek uvedlo vSech 30 ucastniki
hloubkového rozhovoru narozeniny ditéte. 27 z 30 dotazanych uvedlo jako diivod
Vanoce, dalSimi zminovanymi byl svatek ditéte, slibena odména ¢i konkrétni situa-
ce, kdyZ jdou s ditétem kolem prodejny.

Analyzu chovani spotrebitelli doplnila i analyza chovani prodejcii hracek, k niz
bylo pouzito hloubkového rozhovoru. Z néj vyplynulo, Ze 10 z 10 prodejcti vhima
vykladni skriné jako nastroj, ktery slouZzi k prezentaci aktualniho zbozi a shodlo se
na tom i vSech 30 dotazanych spotrebiteli. Funkci vylohy v podobé nalakani za-
kaznika ke vstupu do prodejny vnima polovina prodejcii a vSichni spotiebitelé.
3z 10 prodejcti a 6 z 30 spotiebitelli zaradili mezi dalsi funkci vylohy to, Ze je spo-
jena s predstavenim aktualniho zboZi a novinek prodejny. Plisobeni vylohy non-
stop vyzdvihnul jeden prodejce a jeden spotrebitel. Vice informaci shrnuje kapitola
4.2.2.

Dal$im cilem prace bylo objasnit ptistup prodejci k vykladnim skiinim, jak
a podle jakych aspektli je organizuji a obménuji. U 4 ze 4 dotazanych nezavislych
prodejen jsou vykladni skiiné tvoreny podle vlastni fantazie a vlastnich zkuSenosti
prodavacek a opacna situace je u retézcovych prodejcti, ktefi jsou rtiznou drovni
centralné rizeni i co se tyce tvorby vyloh. 4 z 6 fetézcovych prodejen ma centralné
stanoveny minimalné koncept, jak by vyloha méla vypadat a 2 prodejny z 6 dosta-
vaji presny popis vzhledu, od néhoZ se nelze odchylit. Zodpovédnost za tvorbu
prezentace ve vyloze maji v9 z 10 piipadi prodavacky a pouze v jednom pripadé
se o vykladni skrin staraji obchodni zastupci spole¢nosti. Respondenti z fad spo-
tiebitelt navrhuji ve 22 pripadech jako vhodnou frekvenci pro obménu vykladni
skiiné 3 mésice a 8 z nich jako vhodné zvolilo Castéjsi obménu, tedy jednou za 1 az
2 mésice.

Jednim ze stanovenych dil¢ich cilii prace bylo urcit, jaké faktory zdkaznici na
vykladnich skfinich vnimaji a jaky na né maji vliv. 24 ze 30 respondent vnima
predevsim pocet, velikost a zptisob vystaveni produktii ve vyloze, 21 respondentti
zajima aktudlnost a trend pouZitych motivi ¢i samotnych produktii, 18 dotazanych
vnima sladénost a pouZzité téma v celé vykladni skiini, ak¢éni zboZi ma vliv na 11
respondenti a 8 z 30 vnima i pouzité barevné spektrum (vice v kapitole 4.2.4).

Pro naplnéni cile zhodnoceni formy a obsahu zpracovani vyloh prodejen
s hrackami slouZily jak hloubkové rozhovory, tak preferencni testy a pozorovani.
Na zakladé vysledk byly identifikovany nedostatky u mensich nezavislych prodej-
cl pri vyuzivani vyloh, mezi které patii predevsim velké mnozstvi vystavenych
produktti, které plsobi preplacané, neaktudlnost vystaveného zboZi, neestetické
a neprehledné uspoiadani produktl ve vyloze, které nema patrné spolecné téma
ani jiny smysl a dale také nizsi kvalita prodavanych neznackovych produktt.

Po provedeni vSech vyzkumi byla formulovana doporuceni, ktera vychazela
z vysledkli provadénych vyzkumi. Bylo formulovdno pét oblasti doporuceni pro
nezavislé prodejce hracek zamérené predevsim na vykladni skiiné, které maji za
cil pomoci zvysit efektivitu vyuzivani téchto nastroji marketingové komunikace.
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Prvni navrhované doporuceni se tyka konkrétné toho, aby prodejci hracek pfri
tvorbé vykladnich skrini zohledniovali cilovou skupinu, na kterou jsou vylohy za-
méreny. 26 z 30 dotdzanych spotrebiteli se spolu s 6 z 10 dotazanych prodejci
shodli na tom, Ze cilovou skupinou, pro kterou jsou vykladni skiiné obchodt
s hrackami tvoreny, jsou déti. Prace nezavislym prodejclim doporucuje v kapitole
4.6, jak vyuzit potencial vykladnich skrini, dale popisuje princip tvorby a konkrétni
prvky, které by méla povedena vykladni skiiii hrackarstvi obsahovat a v neposled-
ni fadé doporucuje vyuzivani azapojeni modernich technologii do vykladnich
skiini, na kterém se shodlo vSech 30 dotazovanych respondentd. V zavéru prace
byl charakterizovan proces chovani spotiebitelli pri nakupu hracek (viz kapitola
4.5) a ve vysledku byly vSechny stanovené cile diplomové prace naplnény.
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A

Prirucka Kk realizaci hloubkovych
rozhovort se zakazniky

Uvodni ¢ast

Predstaveni se a sdéleni icelu hloubkového rozhovoru.
Podékovani za ochotu podstoupit rozhovor.

PoZzadani o uvadéni pravdivych informaci.

Sezndmeni se s postupem hloubkového rozhovoru.
PoZadani o svoleni nahravat rozhovor na diktafon.

Otazky

Kdy u Vas naposledy probéhl nakup hracek?

Jak a kde probihaji nejc¢astéji nakupy hracek?

A proc¢ nakupujete zrovna tam? Podle ¢eho se rozhodujete pti volbé prodejny
hracek?

Miizete mi dat priklady néjakych prodejen hracek, ktera vas napadnou?

U téch jednotlivych prodejen, podle ceho se rozhodujete pii ndkupu v prodej-
nach hracek?

Zminény priklad - obvykla situace nebo se to lisi od vaseho bézného nakupu?
Pti jakych prilezitostech (z jakych dlivodii) nejcastéji nakupujete hracky?

Jak na vas plisobi vykladni skiiné? VSimate si vykladnich skiini pii nakupu
hracek?

Myslite si, Ze vykladni skiiné mohou ovlivnit nakupni rozhodnuti? Pokud ano,
proc?

Co konkrétné Vas ve vyloze zaujme a priméje se u ni zastavit a ptipadné do
prodejny vejit?

V ramci toho samotného nakupu hracek, kdo je u Vas zodpovédny za to roz-
hodnuti o ndkupu hracek? Kdo se zapojuje do rozhodovani o nakupu hracek?
Kdo ma finalni rozhodnuti?

Myslite si, Ze jsou vykladni skiiné prodejct hracek diilezité a proc?

Jak hodnotite vylohy, dobie/Spatné zpracované?

Srovnejte prosim prodejnu hracek ve vétSim a mensim meésté, v ¢em si mysli-
te, Ze jsou rozdily, silné a slabé stranky?

Jak by podle Vaseho nazoru méla vypadat a co by méla obsahovat povedena
vykladni skiin prodejny hracek?

Mély by byt ve vyloze uvedeny ceny vystavenych produktii a proc?

Pro koho si myslite, Ze jsou primarné vykladni skiiné sestavovany?

Co se Vam libi vice: vyloha plna produktii nebo spiS méné a proc?

Co si myslite o zapojeni technologii do vyloh, interaktivni vylohy? Ocenil/a
byste to, vidél/a jste to nékdy?

Jaka je podle Vas optimalni doba pro obménu vykladnich skfini u hrackarstvi?
Chcete jeSté néco doplnit k tématu?
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Identifikace pohlavi.

Kolik mate déti? Pripadné kolik déti je ve Vasem okoli, kterym byste mohli
kupovat hracky?

Jak hodnotite prijem Vasi domacnosti?

Kolik je Vam let?

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Jaké je Vase povolani?
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B Prirucka k realizaci hloubkovych
rozhovoru s prodejci hracek

Uvodni ¢ast

e Predstaveni se a sdéleni ticelu hloubkového rozhovoru.

e Poskytnuti moZnosti podepsani informovaného souhlasu o zapojeni se do vy-
zkumu a informovani o tom, Ze informace nebudou spojovany s jejich osobou
ani s nazvem prodejny (viz niZe).

e Podékovani za ochotu podstoupit rozhovor.

e Pozadani o uvadéni pravdivych informaci.

e Seznameni se s postupem hloubkového rozhovoru.

e Pozadani o svoleni nahravat rozhovor na diktafon.

Otazky
e Jaka je podle Vas funkce vylohy? Myslite si, Ze jsou dilezité a proc?
e Jak funguje ve Vasi prodejné princip tvorby vyloh? Podle jakych pravidel je se-
stavujete?
e Jak Casto vylohy obménujete a kdo se o né stara?
¢ Existuji néjaka omezeni z hlediska tvorby a financ¢nich ¢astek?
e Co se Vam osobné libi, vykladni skiin plan produktl, nebo spiSe méné zbozi
a proc¢?
Jak by podle Vas méla vypadat povedend vykladni skiiii prodejny hracek?
Umistujete do vykladnich skfini i ceny konkrétnich produktl a pro¢?
Myslite si, Ze mate ohledné tvorby vykladnich skiini dostatek poznatka?
Jaké chyby si myslite, Ze se v pripadé tvorby vykladni skiini nejcastéji u pro-
dejct hracek vyskytuji?
Pro koho si myslite, Ze jsou primarné vykladni skiiné sestavovany?
¢ Identifikace nezavisly prodejce/fetézec
¢ Identifikace osoby, se kterou byl rozhovor uskutecnén - role a délka pusob-
nosti v prodejné

Informovany souhlas k podpisu

Dékuji Vam za Vasi ucast na vyzkumu pro potreby diplomové prace. Vase zkusSe-
nosti a povidani jsou pro mé nesmirné cenné - bez Vasi pomoci by se prace ne-
mohla uskutecnit. Tento dokument shrnuje ucel a kontext vyzkumu a popisuje, jak
bude nakladano se ziskanymi daty. Prosim peclivé si jej prostudujte, a pokud sou-
hlasite, podepiste se prosim. Jednu kopii s podpisem tazatele si mizete ponechat.

Ndzev diplomové prdce: Vykladni skifiné obchodii s hrackami a jejich vliv na
nakupni rozhodovaci proces
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Instituce: Ustav marketingu a obchodu, Provozné ekonomické fakulta, Mendelova
univerzita, Zemédeélska 1665/1, 613 00 Brno.

Vyzkum: Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout marketingova doporuceni
pro nezavislé prodejce hracek zamérena predevSim na vykladni skiiné, ktera po-
mohou zefektivnit vyuZiti téchto nastrojli marketingové komunikace. Zavéry di-
plomové prace budou prezentovany pti obhajobé prace, kterad je soucasti statni
zavérecné zkousky na magisterském navazujicim typu studia na Provozné ekono-
mické fakulté Mendelovy univerzity v Brné.

Dobrovolnost: Participace na vyzkumu je zcela dobrovolna. Mate moznost odmit-
nout odpovéd na kladené otazky a kdykoliv rozhovor prerusit nebo ukoncit. Roz-
hovor bude zaznamenan na diktafon a nasledné pro analytické ucely preveden do
textové podoby.

Diivérnost: S nahravkami rozhovort bude nakladano dle zdkona ¢. 97/1974 Sb.
o archivaci. Pristup k datlim je umozZnén pouze autorce diplomové prace, ostatnim
osobam pouze v uryvcich v anonymizované podobé. Piepisy rozhovorl a nosice
nahravek jsou dasledné anonymizovany - ucastnikim vyzkumu jsou ptidéleny
prezdivky, pripadné identifika¢ni udaje sdélené v priibéhu rozhovoru jsou zméné-
ny. Tyto prezdivky mohou byt vyuzivany i pii prezentacich vysledkl diplomové
prace.

Datum, ¢as, misto:

Podpis komunika¢ni/ho partnera/ky

Podpis vyzkumnice (Bc. Denisa Krispinova)

S pripadnymi otdzkami se prosim obratte na Bc. Denisu KriSpinovou,
xkrispin@node.mendelu.cz (jméno a kontakt na vyzkumnici vedouci rozhovor),
popft. na doc. Ing. Jana Turcinkovd, Ph.D., jana.turcinkova@mendelu.cz (jméno ve-
douci diplomové prace, akademické pracovnice - docentky - Ustav marketingu
a obchodu (PEF) a kontakt).
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C Prirucka k realizaci preferencnich testii

7 vz

Uvodni ¢ast
e Kontaktovani zakonnych zastupci ohledné souhlasu se zapojenim jejich ditéte
do vyzkumu (viz niZe).
e Podékovani za ochotu podstoupit preferencni test.
e Objasnéni ucelu a pribéhu preferencniho testu.

Informacni e-mail zakonnym zastupciim ditéte

VazZeni rodice,

jsem studentkou posledniho ro¢niku navazujiciho studia na Provozné ekonomické
fakulté Mendelovy univerzity v Brné a v téchto dnech piSu svoji diplomovou praci
na téma Vykladni skiiné obchodti s hrackami a jejich vliv na ndkupni rozhodovaci
proces, soucasti které je i vyzkum détského vnimani konkrétnich vykladnich skiini
prodejcli hracek. Vyzkum se zaméfi na to, jak a které vylohy se détem libi a jaké
maji preference. Vyzkum bude probihat soucasné s probihajicim tréninkem tanec-
ni skupiny Move Around v Kulturnim domé ve Velkych NémCicich.

P praci s détmi je samoziejmosti brani ohledu na eticka pravidla, a proto je k sa-
motnému vykonu vyzkumu nutny souhlas rodi¢i. Proto Vas prostiednictvim toho-
to dopisu prosim o souhlas se zapojenim Vaseho ditéte do vyzkumu. Vysledky
a odpovédi Vaseho ditéte budou anonymni a pouzity vyhradné pro pottreby diplo-
mové prace.

Dékuji za Vasi ochotu a spolupraci
Bc. Denisa Krispinova

Informovany souhlas

Souhlasim s tim, @by Se€......s s (dopliite, prosim, jméno
ditéte) zapojil/a do vyzkumného projektu uré¢eného vyhradné pro ucely diplomové
prace, jejiz autorkou je Bc. Denisa Krispinova.

Jméno a podpis ZAKONNENO ZASTUPCE .....cererrerrvenrsinsennesssssessssssssssssessssesssssssssssssssssssssssnes
Datum:

Prubéh a otazky
e Prohlédnéte si prosim obrazky vyloh a zkuste mi rict, ktera z nich se Vam libi
nejvice a proc¢?
e Mizete i ty ostatni sefadit podle toho, které se Vam lib{ vice a které méné?
e Co konkrétné se Vam na jednotlivych obrazcich vyloh libi a co naopak ne?
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Fotografie vykladnich skrini pro preferencni test

b

ﬁi
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Obr.26  Preferencnf test - 1. fotografie vykladni skiiné
Zdroj: Vlastni fotografie ziskana a upravena autorkou

Obr.27  Preferencni test - 2. fotografie vykladni skiiné
Zdroj: Vlastni fotografie ziskand a upravena autorkou
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Obr.28  Preferencni test - 3. fotografie vykladni skiiné
Zdroj: Vlastni fotografie ziskand a upravend autorkou

v

Obr.29  Preferencnf test - 4. fotografie vykladnf skiiné
Zdroj: Vlastni fotografie ziskana a upravena autorkou
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Obr.30  Preferencni test - 5. fotografie vykladni skiiné
Zdroj: Hracky a $kolni potreby-Jana Horakova, Firmy.cz (2017

Obr.31  Preferencni test - 6. fotografie vykladni skiiné
Zdroj: Vlastni fotografie ziskana a upravena autorkou
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Obr.32  Preferencni test - 7. fotografie vykladni skiiné
Zdroj: Vlastni fotografie ziskand a upravend autorkou

AUTIEKA

Obr.33  Preferencni test - 8. fotografie vykladni skiiné
Zdroj: Vlastni fotografie ziskand a upravena autorkou
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Obr.34  Preferencni test - 9. fotografie vykladni skiiné
Zdroj: Vlastni fotografie ziskand a upravena autorkou

Obr.35  Preferencni test - 10. fotografie vykladni skiiné
Zdroj: Vlastni fotografie ziskana a upravena autorkou
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D Vysledné hodnocené oblasti preferencnich
testii u dospélych respondentii

(o |
a neni téma (3) a

nepromyslené (3) nesourode (3)

©] /zastaralé ©
\—‘—ﬁ——’—\—.—

prilis produktd (5)
" \

Spatna orientace ve vyloze (3) preplacané (10)

Obr.36  Vysledek preferencniho testu u dospélych osob, vyloha ¢. 1
Zdroj: Preferencni test, duben 2017, n =10
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par produktt s aktualnim motivem (2)

nepropracované (4)

neplni funkci vylohy (6)

produkty otocené zady (3)

a /
bez CasteCného pozadi (2) / 2 \
a
a

vhled do prodejny (3)

ru¢né psana sdéleni (2)

nezajimavé, neupouta (9) prostomé (2)

Obr.37  Vysledek preferencniho testu u dospélych osob, vyloha ¢. 2
Zdroj: Preferenc¢ni test, duben 2017, n =10

promyslené (2) a
nadzivotni velikost (4)
barevné (2)

népadité_ Mpmduktﬁ (2)

(o
hezké (2) a

ne tak snadno obménovatelné (5)

poutavé (5) tema (3)

Obr.38  Vysledek preferencniho testu u dospélych osob, vyloha ¢. 3
Zdroj: Preferenc¢ni test, duben 2017, n = 10
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vybalené produkty z krabic (2) a
aktualni motivy (4)

@]
téma (6 o

vhled do prodejny (4)

usporadani (2)

/ 4, \a
estetické (3)
barevnost (3)

kategorie dle véku, pohlavi (6)

nepreplacané (3)

napadité (2)

Obr.39  Vysledek preferen¢niho testu u dospélych osob, vyloha ¢. 4
Zdroj: Preferencni test, duben 2017, n =10
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pfeplacané (8) (o |

pouze krabice, nevybaleno (4)

maly prostor vylohy (8)

Obr.40  Vysledek preferencniho testu u dospélych osob, vyloha ¢. 5
Zdroj: Preferenc¢ni test, duben 2017, n =10
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neaktualni (2)
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/”/’a’st‘y— prostor (3)

mnozstvi produktl (2) 6.

a barevné pozadi (9)

estetické (3)

usporadané (7)

Obr.41  Vysledek preferen¢niho testu u dospélych osob, vyloha ¢. 6
Zdroj: Preferencni test, duben 2017, n =10
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nesladéné(Z)\ -
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méné produktd (3) maly prostor (1)
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Obr.42  Vysledek preferencniho testu u dospélych osob, vyloha ¢. 7
Zdroj: Preferenc¢ni test, duben 2017, n =10
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Obr.43  Vysledek preferencniho testu u dospélych osob, vyloha ¢. 8
Zdroj: Preferenc¢ni test, duben 2017, n =10
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nizsi Groven vystaveni (2) souvislosti (2)
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mnozstvi produktd (6)

Obr.44  Vysledek preferencniho testu u dospélych osob, vyloha ¢. 9
Zdroj: Preferenc¢ni test, duben 2017, n = 10
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Obr.45  Vysledek preferencniho testu u dospélych osob, vyloha ¢. 10
Zdroj: Preferencni test, duben 2017, n =10
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E Prirucka k realizaci pozorovani vykladnich
skrini obchodua s hrackami

Prabéh
e Zaznamenat nazev prodejny, datum a ¢as zahajeni a ukonceni pozorovani.
e Zaznamenat pocet osob podle danych kategorii.
e Zamérit se i na celkové chovani lidi, kdyZ jdou okolo vylohy a na jaké konkrét-
ni prvky se zaméruji.

Sledované kategorie

Osoby, které prosly kolem prodejny a vylohy bez zaujeti.
Osoby, které si vSimly vylohy, ale nevesly do prodejny.
Osoby, které si v§imly vylohy a vesly do prodejny.
Osoby, které do prodejny vesly, aniz by si v§imly vylohy.
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7

F Vysledky pozorovani vykladnich skrini

Nasledujici ¢ast pro ukazku predstavuje vysledky vZdy z jednoho uskute¢néného
pozorovani vykladnich skfini obchodl s hrackami u kazdé z osmi sledovanych
prodejen.

Sparkys

Prodejna Sparkys se nachazi v prizemi nakupniho centra Galerie Vatikovka v Brné.
Za dobu vyzkumu kolem prodejny proslo celkem 121 lidi. Nedaleko obchodu je
boc¢ni vchod do nakupniho centra, a proto je frekvence vyskytu kolemjdoucich (74
lidi pouze proslo kolem obchodu) vyssi oproti poctu lidi, které prodejna a vyloha
zajimala a ktefi do prodejny pripadné i vesli. Kolemjdoucich, které vyloha zaujala,
ale nenalakala natolik, aby do prodejny vstoupili, bylo 17 a téch co navic i do pro-
dejny zavitali bylo 19. V dobé pozorovani do prodejny veslo 11 lidi, které vyloha
v danou chvili viibec neovlivnila.

Tab. 24  Vysledky pozorovani vykladni skiiné Sparkys

Sledované Kritérium Absolutni ¢etnost
Osoby, které prosly kolem prodejny a vylohy bez zaujeti 74
Osoby, které si vSimly vylohy, ale nevesly do prodejny 17
Osoby, které si vSimly vylohy a vesly do prodejny 19
Osoby, které do prodejny vesly, aniz by si v§imly vylohy 11
Celkem 121

Zdroj: Vlastni pozorovani Sparkys Brno

Ve vyloze si kolemjdouci nejcastéji vSimali vystavenych pohyblivych plySovych
zviratek, plakatu s robotem StikBota a také digitalni obrazovky, na niZ byl promi-
tan reklamni spot na produkty, které byly kolem obrazovky naaranzovany. Jednalo
se také o plySové pejsky, kteri méli voditko, které ovladalo jejich pohyb.

PredevsSim dospélé osoby upoutaly dva plakat se slevou umisténé vedle sebe,
Stastny den plny slev: sleva 20 % na vse a Lego: sleva 20 aZ 30 %.

Prodejna prostiednictvim své vylohy umoznuje kolemjdoucim nahlédnout do
prodejny, produkty jsou vystaveny vétSinou ve spodni ¢asti vylohy. Prezentace
vyuziva riznych drovni pro vystaveni zbozi, dale technologii, vystavena byla i ne-
prodejna dekorace, ktera dotvarela aktualni obdobi. Pouzité barvy odpovidaji spo-
le¢né firemni identité, prevazuje barva zluta a tmavé modra.

Pompo
Prodejna Pompo se nachazi také jako prodejna Sparkys v prizemi nakupniho cen-

tra Galerie Vankovka v Brné. Na rozdil od ni ma ale vyhodnéjsi pozici, nebot je
umisténa na velmi frekventovaném misté, a to u jednoho z hlavnich vchodt do cen-
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tra. Celkovy pocet kolemjdoucich je proto ve vysi 630 osob. Priblizné 80 % z nich
ale vyloha, ani samotna prodejna viibec nezaujala. Do prodejny veslo celkem 102
osob, z toho 44 % prodejnu navstivilo po shlédnuti vylohy a 56 % veslo primo do
prodejny bez toho, aniz by vylohu zaregistrovali. 3 % potencidlnich navstévniki
zaujala vykladni skrif, ale ne natolik, aby je do prodejny i naldkala.

Tab. 25  Vysledky pozorovani vykladni skiiné prodejny Pompo

Sledované Kkritérium Absolutni ¢etnost
Osoby, které prosly kolem prodejny a vylohy bez zaujeti 503
Osoby, které si vSimly vylohy, ale nevesly do prodejny 25
Osoby, které si vSimly vylohy a vesly do prodejny 45
Osoby, které do prodejny vesly, aniz by si v§imly vylohy 57
Celkem 630

Zdroj: Vlastni pozorovani prodejny Pompo

Produkty Lego City, které byly seskladany do poZadovaného tvaru a doplnény te-
matickou dekoraci nejvice lakaly kolemjdouci. V druhé casti vykladni skiiné byly
vystaveny hracky znacky Schleich, jejichZ prezentace navazovala na nedaleky regal
v prodejné, kde zakaznici mohli nalézt vice produktii z jejich rady. Tématika zvirat,
statku, prvek slamy, direvéné budovy jako staje pro zvirata byla soucasti prostoru
vylohy a vzajemné dotvarela zobrazenou atmosféru. Informace o dostupnosti kata-
logu nechybéla ani v jedné ze dvou ¢asti vykladni skiiné.

Kolemjdouci do prodejny ma umoznén vhled, produkty jsou vystavené v dolni
poloviné vylohy, pouze produkty Lego City dosahuji v ramci dvou vystavenych de-
koraci horni poloviny vykladni skiiné, kdy jsou konkrétni prvky zavéSeny také
Vv prostoru.

Dracik

Pozorovany obchod s hra¢kami Dracik je umistén v obchodnim centru Velky Spali-
¢ek v Brné. Je situovan do prvniho patra centra. Za dobu pozorovani kolem prodej-
ny a jeji vylohy proslo celkem 104 lidi. 57 % z nich kolem prodejny proslo bez zau-
jeti, 6 % zaujala alesponi vykladni skiin, i kdyZ do prodejny nasledné nevesli. Nao-
pak 35,5 % potencialnich zakaznikd do obchodu veslo. Celkem 12 lidi svoje roz-
hodnuti vstoupit ucinilo nasledné po zhlédnuti vystavenych produktl ve vyloze
a 25 jich do prodejny veslo bez vazby na prezentaci ve vyloze.
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Tab. 26  Vysledky pozorovani vykladni skriné prodejny Dracik

Sledované Kritérium Absolutni ¢etnost
Osoby, které prosly kolem prodejny a vylohy bez zaujeti 60
Osoby, které si vSimly vylohy, ale nevesly do prodejny 7
Osoby, které si vSimly vylohy a vesly do prodejny 12
Osoby, které do prodejny vesly, aniz by si vSimly vylohy 25
Celkem 104

Zdroj: Vlastni pozorovani prodejny Dracik

Vétsi mnozstvi vystavenych produktl ve vykladni skiini zptsobovalo, Ze lidé se
zameérovali na celou vylohu a nesoustredili se pouze na jeden vystaveny produkt.
Déti vtomto pripadé nejvice zaujaly vystavené plySové hracky vétSich rozmeérq,
velké mnozZstvi hracich panenek, které byly zabalené v krabicich a také auta a di-
nosaurus.

Vyloha umoziuje i prezentaci samotné prodejny, produkty jsou vystaveny
predevSim primo na zemi, pfipadné na sobé. Ve vyloze nejsou pouZity Zadné stoja-
ny ani regaly pro hracky, také zde nejsou pouzity Zadné neprodejné dekoracni
piredmeéty, které by doladily vysledny dojem.

Bambule
V ndkupnim a zabavnim centru Olympia Brno se nachazi dalsi sledovana prodejna,
kolem které za dobu pozorovani proslo celkem 118 lidi. 68 z nich, tedy 57,6 %,

pouze obchod bez zaujeti mijelo.

Tab. 27  Vysledky pozorovani vykladni skiiné prodejny Bambule

Sledované Kritérium Absolutni ¢etnost
Osoby, které prosly kolem prodejny a vylohy bez zaujeti 68
Osoby, které si v§imly vylohy, ale nevesly do prodejny 9
Osoby, které si v§imly vylohy a vesly do prodejny 14
Osoby, které do prodejny vesly, aniz by si vSimly vylohy 27
Celkem 118

Zdroj: Vlastni pozorovani prodejny Bambule

Produkty znacek Lego Ninjago, Trollové a Fisher-Price, které byly soucasti vylohy,
nejvice lakaly a poutaly kolemjdouci. Prodejna disponuje velkym prostorem a plo-
chou pro celou prodejnu i pro samotnou vylohu. Je zde tedy dostatek potencialuy,
ktery prodejna vystavenim produktii vyuziva a 1aka tim ke vstupu do obchodu.
Jednotlivé c¢asti vyloh jsou tematicky sladéné a jednotné, odpovidaji tomu i pouzité
barvy, dopliiujici pozadi i neprodejné dekorace a plakaty.
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ABC hracky

Obchod s nazvem ABC hracky je umisténo v Brné v méstské Casti Brno-Slatina.
Nezavisla prodejna se nachazi mimo centrum Brna, které neni z hlediska ko-
lemjdoucich osob velmi frekventované. To bylo hlavnim diivodem nizkého poctu
lidi, ktefi kolem prodejny prosly, zaujala je vyloha a pres to do prodejny nevstoupi-
ly. Celkem se za dobu pozorovani v okoli obchodu vyskytovalo 30 kolemjdoucich.
63 % lidi pouze kolem umisténi obchodu prochazelo, 16 % pozorovanych si vylohu
prohlédlo a poté do prodejny veslo a 50 % ze vSech kolemjdoucich vstoupilo primo
do prodejny bez vSimnuti si vylohy.

Tab. 28  Vysledky pozorovani vykladni skiiné prodejny ABC hracky

Sledované Kritérium Absolutni ¢etnost
Osoby, které prosly kolem prodejny a vylohy bez zaujeti 19
Osoby, které si vSimly vylohy, ale nevesly do prodejny 1
Osoby, které si vS§imly vylohy a vesSly do prodejny 5
Osoby, které do prodejny vesly, aniz by si v§imly vylohy 15
Celkem 30

Zdroj: Vlastni pozorovani prodejny ABC hracky

Prodejna ABC hracky laka ke vstupu do prodejny nejen svou vylohou, ale i vyvés-
nim Stitem, ktery informuje a upoutd potencialni zakazniky i jiné strany, nez je
pouze primi pohled, ktery je naskytnuty lidem, kteri stoji pfed prodejnou ¢i vylo-
hou. Vyloha se rozprostira pres ¢tyti oddélena prosklena okna, ktera jsou sladéna
predevsim pouZitymi modrymi napisy ve tvaru mraku, které informuji a také do-
tvareji vysledny dojem. Kolemjdouci se nejvice zamérovali na produkty s motivem
Hello Kitty, dale informacni letdky, které propaguji slevové akce v prodejné a také
zaujal velky papirovy létajici drak a Skolni batohy. Prvni okno vylohy umoZnuje
castecné vhled do prodejny.

Hopik

Hracky Hopik je ndzev obchodu, ktery se nachazi v Brné v ¢asti Brno-Kohoutovice.
[ tato prodejna je umisténa na ne velmi frekventovaném misté oproti centru mésta
a obchodnim centriim. V dobé pozorovani kolem se v okoli obchodu pohybovalo
celkem 34 lidi. Prodejna a jeji vyloha nemeéla vliv na 23 lidi, kteri tvorili 67 % ko-
lemjdoucich. Pouze 2 ze vSech lidi se vylohy vSimlo ale nedoslo u nich ke vstupu do
prodejny, vstoupilo do ni 9 lidi. Z toho 4 byli vylohou motivovani a 5 jich Slo do
prodejny pfimo.
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Tab.29  Vysledky pozorovani vykladni skiiné prodejny Hracky Hopik

Sledované Kritérium Absolutni ¢etnost
Osoby, které prosly kolem prodejny a vylohy bez zaujeti 23
Osoby, které si vSimly vylohy, ale nevesly do prodejny 2
Osoby, které si vSimly vylohy a vesly do prodejny 4
Osoby, které do prodejny vesly, aniz by si vSimly vylohy 5
Celkem 34

Zdroj: Vlastni pozorovani prodejny Hracky Hopik

Vyloha byla u 6 lidi, ktefi vylohu registrovali a prohliZeli si, pozorovana jako jeden
celek. Je v ni vystaveno velké mnozstvi produktd, a tudiZ neni patrné ani jejim ci-
lem, aby na jeden konkrétni prvek upozornila. Neumoziuje tedy ani vhled do ob-
chodu. Vyloha nemad ani spole¢né téma, je nesladéna a nesouroda.

Stonozka

Frekvenci pozorovani prodejny hrac¢ek dopliiuje prodejna s nazvem Stonozka, kte-
ra spada pod spolec¢nost DPL Toys, je umisténa v Brné na ulici Hrn¢ifskd mimo
méstské centrum. Celkem 45 kolemjdoucich se v dobé vyzkumu pohybovalo
v okoli prodejny. Celkem 55 % potencidlnich zdkaznikl nebylo ani obchodem, ani
jeho vylohou zaujato. Vylohy si vSimlo 10 lidi a 36 si ji nevSimlo viibec. Do prodej-
ny na zakladé vylohy veslo 6 potencialnich zakaznikti a 11 jich do obchodu veslo
piimo.

Tab.30  Vysledky pozorovani vykladni skiiné prodejny Stonozka (DPL Toys)

Sledované Kritérium Absolutni ¢etnost
Osoby, které prosly kolem prodejny a vylohy bez zaujeti 25
Osoby, které si vSimly vylohy, ale nevesly do prodejny 4
Osoby, které si v§imly vylohy a vesly do prodejny 6
Osoby, které do prodejny vesly, aniz by si vS§imly vylohy 11
Celkem 45

Zdroj: Vlastni pozorovani prodejny Stonozka (DPL Toys)

Ve vyloze lidé prohliZeli predevSim samotnou prodejnu, jejiZ nahled vyloha nabizi.
Méné casto si vs§imali otoCenych détskych kocarki smérem do prodejny, které byly
umistény na zemi piimo u skla vylohy. Informace napsané na skle vylohy ru¢né
nezaujaly Zadného kolemjdouciho.

Wiky hracky
Wiky hracky je obchod, ktery byl sledovan v Bieclavi a ktery disponuje velkym

prostorem urcenym pro vykladni skiii. Tento vétsi prostor byl zaplnén vétSim
mnozstvim produktlim, ale ¢aste¢ny vhled do prodejny umoznén byl. Kolem vylohy
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proslo v dobé vyzkumu celkem 93 lidi. Pouze 43 z nich si vylohy ani obchodu ne-
vSimlo. 16 % lidi bylo vylohou zaujato a 48 % do prodejny nasledné i veslo. 35
potencidlnich zakaznikl se k navstévé obchodu rozhodlo z jiného diivodu, nez bylo
zhlédnuti produktd ve vyloze. Ve vétSiné pripadi dochazelo k situaci, Ze dospély
clovék vylohu analyzoval a prohliZel jako celek, déti se zamérovali na konkrétni
vystavené produkty, a to konkrétné na plySové hracky, produkty s jimi znamymi
pohadkovymi motivy a také nalepena dekorace v podobé pohadkového skritka.
U népisli s popiskem informujicim o probihajici slevé se naopak dospéli ko-
lemjdouci zastavovali také.

Tab.31  Vysledky pozorovani vykladni skriné prodejny Wiky hracky

Sledované Kritérium Absolutni ¢etnost
Osoby, které prosly kolem prodejny a vylohy bez zaujeti 43
Osoby, které si vSimly vylohy, ale nevesly do prodejny 5
Osoby, které si vSimly vylohy a vesly do prodejny 10
Osoby, které do prodejny vesly, aniz by si vSimly vylohy 35
Celkem 93

Zdroj: Vlastni pozorovani prodejny Wiky hracky




