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Abstract

PicHOVA, M. Windows displays in clothes shops. Diploma thesis. Brno: Mendel Uni-
versity in Brno, 2017.

The diploma thesis deals with clothes windows displays and their influence on
potential customers and their shopping customs and behaviour. Detailed inter-
views with potential customers (n = 36) and shop managers (n = 21) were used in
order to find out opinions about windows displays. Preference tests (n = 30) were
used as a complementary method. Thanks to the gained data it was possible to
identify mistakes in creating windows displays and subsequently to formulate rec-
ommendations for an appropriate presentation of goods in clothes windows dis-
plays.

Keywords

Windows displays, visual merchandising, store atmosphere, sensory marketing,
consumer behaviour.

Abstrakt

PicHOVA, M. Vylohy obchodii s odévy. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita
v Brné, 2017.

Diplomova prace se zabyva vylohami obchodi s odévy a jejich pisobenim na po-
tencidlni zdkazniky v rdmci ndkupniho chovani. Ke zjiSténi ndzora na vylohy bylo
vyuzito predevSim hloubkovych rozhovori s potencialnimi zakazniky (n = 36)
a manaZery prodejen (n = 21). Doplitkovou techniku predstavovaly preferencni
testy (n = 30). Ziskana data nasledné umoznila identifikaci chyb v ramci tvorby
vyloh a nasledné formulaci doporuceni pro vhodnou prezentaci zboZi ve vylohach
obchodii s odévy.

Klicova slova

Vylohy obchodt, vizudlni merchandising, atmosféra v misté prodeje, smyslovy
marketing, chovani spotrebitele.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

KaZzdy jedinec se prakticky jiZ narozenim stava spotrebitelem. Jeho chovani v ramci
nakupniho procesu je unikatni, nebot’ spotiebitel byva béhem svého rozhodovani
ovlivnén nékolika faktory, mezi néz patri napriklad faktory kulturni, osobni, psy-
chologické, socialni ¢i situacni (Kotler, 2007).

Chovani spotrebitele tak nelze z téchto divodii zcela poznat, a proto byva cas-
tym predmétem vyzkumi, jez by vedly alespon kjeho ¢astecnému objasnéni.
Je téZ snahou prodejct s odévy detailnéji poznat chovani spotrebitele, jeho postoje,
zvyklosti ¢i motivy, které ho vedou k ndkupu obleceni. Poznani cilové skupiny,
svych potencidlnich zakaznikili, predstavuje pro prodejce zna¢nou konkurencni
vyhodu v podobé odliSeni se od ostatnich firem v oboru a mozZnost upoutani po-
zornosti ¢i pfimo prilakani spotirebiteli do svych prodejen.

Vizualni merchandising se zabyva vnéj$imi a vnitinimi prvky, jeZ se snaZzi pra-
vé o upoutani zraku potencidlniho zakaznika s cilem ho zaujmout natolik, aby na-
vstivil misto prodeje a ucinil zde své nakupni rozhodnuti. Mezi prvky vizualniho
merchandisingu se fadi budova, vstup do prodejny, prezentace zboZi uvniti pro-
dejny, osvétleni ¢i pouzité barvy. Dalsi mozny nastroj slouzici k ucelu ptilakani
zakaznika do prodejny predstavuji vylohy prodejen. Zvyzkumi vyplyva, Ze
se velka cast rozhodnuti o nakupu odehrava az primo v misté prodeje. Tento po-
znatek Cini z vykladnich skrini dtleZzity nastroj, jenz by nemél byt prodejci opomi-
jen, a méla by mu byt vénovana dostatetna pozornost (Pegler, 2012; Morgan,
2011).

Vylohy jsou nedilnou soucasti velké casti obchodli s odévy. Spotiebitel
se s nimi setkava témér kazdodenné, at jiZz cilené béhem nakupovani nebo nevé-
domé pouze pii prochazeni ulicemi mést ¢i ndkupnimi centry. Obchodniky jsou
hojné vyuzivany k prezentaci zboZi, vnimani vyloh samotnymi potencialnimi za-
kazniky vSak neni zcela jasné a objasnéné. Nazory jednotlivych osob na atraktivitu
mu, ¢i Zenskému pohlavi, odliSnymi vékovymi skupinami, jedine¢nymi vlastnostmi
kazdého clovéka, jeho vkusem nebo preferencemi barev.

Tato diplomova prace si klade za cil identifikovat vhodné prvky a postupy pri
tvorbé vyloh, které je ¢ini atraktivnimi pro potencialni zakazniky. Zaroven budou
vymezeny také chyby, které prodejci v souvislosti s prezentovanim zboZi ve vylo-
hach délaji. Identifikace vhodnych i chybnych postupt pak poslouzi k navrhu do-
poruceni pro obchody s odévy, jak by mély své vylohy aranzovat.
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1.2 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé identifikace faktord, které mohou mit
vliv na nakupni chovani zakaznikii, navrhnout doporuceni pro prodejny s odévy,
jak aranZovat vylohy.

Dil¢i cile se zaméri na identifikaci chyb, jeZ prodejny délaji, stejné tak jako na
prvky, které naopak vedou ke zvySenému zajmu o prodejnu a jeji navstévu. Sledo-
vany budou rozdily mezi obchody fetézcl a nezavislych prodejct. Dalsim dil¢im
cilem bude ur¢it, zda existuji vyznamné rozdily mezi chovanim muzi a Zen.
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2 Literarni prehled

2.1 Nakupni chovani spotrebitele

Pro dosaZeni uspéSného prodeje zboZi je dlileZité porozumét téZ chovani samotné-
ho spotiebitele, tedy na zakladé jakych faktori se béhem nakupniho procesu roz-
hoduje, a které faktory ho ovlivituji. Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) definuji na-
kupni chovani jako ,chovdni, kterym se spotrebitelé projevuji pri hleddni,
nakupovdni, uZivani, hodnoceni a nakldddni s vyrobky a sluZbami, od nichZ ocekdvaji
uspokojeni svych potieb.“ Toto vymezeni v sobé zahrnuje, které produkty spotiebi-
telé nakupuji, kdy, na jaké misté, z jakého diivodu, ale také jak s koupenym zbozim
nakladaji, jak casto jej posléze vyuzivaji a jak hodnoti ndkup i samotny vyrobek.
Tyto faktory pak mohou mit vliv na opakovatelnost ndkupu spotrebitele na daném
prodejnim misté.

Zasadni otazkou pro obchodniky, pripadné primo pro marketingové pracov-
niky, je proto reakce spotrebiteli na marketingové podnéty. V pripadé,
ze subjekt dokaZe odhadnout, jak jeho spotiebitelé budou reagovat na produkt,
jeho vlastnosti, cenu ¢i reklamu, ziska ve svém oboru podnikani konkuren¢ni vy-
hodu oproti jinym subjektiim (Kotler, 2005).

2.1.1  Model chovani kupujiciho

Vychodiskem pro zkoumani chovani spotrebitele vyvolaného marketingovymi
podnéty je dle Kotlera (2005) model chovdni kupujiciho, oznacovany také jako mo-
del cerné skririky. Ten poukazuje na obtiZznou predikci chovani spotiebitele, a to
i presto, Zze v minulosti jiz byly provedeny mnohé vyzkumy v ramci rtznych véd-
nich obort. Lidska mysl je zde vnimana jako tzv. cernd skririka, jejiZ procesy nelze
plné pochopit a vysvétlit (Vysekalovg, 2011).

Marketingové Ostatni - . v v 1 Kupni
krink: 1
it it Cerna skrinka spotrebitele rozhodnuti
Produkt Kulturni o i Volba produktu
. Charakteristiky | Rozhodovaci N
Cena Socidlni o Volba znacky
—— — kupujiciho proces .

Distribuce Ekonomické Volba prodejce

Komunikace Technologické Nacasvovanl
koupé
Disponibilni
¢astka

Obr. 1 Model chovani kupujiciho
Zdroj: Moderni marketing (Kotler, Armstrong, 2005)

Marketingové podnéty zahrnuji marketingovy mix, tzv. 4P, tedy product, price,
place a promotion, diileZitym nastrojem pro dosaZeni podnikatelskych cili jsou
takeé lidé neboli people. V souvislosti se zahrnutim tohoto faktoru do marketingo-
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vého mixu pak literatura hovofi o tzv. 5P modelu (Zamazalova, 2009). Do ostatnich
podnétl pak fadime ty faktory, které plisobi v prostiedi, v némz se spotiebitel po-
hybuje, které ho ovliviiuji, a jsou tak jedine¢né pro jednotlivce, narody ¢i kultury
(Kotler, 2005).

Kulturni faktory maji vyrazny vliv na spotrebitelovo chovani, nebot kultura je
jednou z nejzakladnéjsich pricin potreb a chovani kazdého clovéka. V pribéhu
svého Zivota se uci rtiznym hodnotam a chovani od svého okoli. Kazda kultura,
subkultura nebo socialni tfida ma své vlastni zvyklosti. Kulturni diference jsou
pri¢inou odliSnosti nakupniho chovani napri¢ celym svétem (Kotler, Armstrong,
2012; Lindstrém, 2009).

Socidlni (spolecenské) faktory jsou dalsim podnétem, jenZ ovliviiuji ndkupni
chovani spotiebitelli. Do této skupiny patfi skupiny, rodina, socidlni role a statusy.
Clovéka v jeho chovani ovliviiuji jak ¢lenské skupiny, k nimZ patti, tak i referen¢ni,
s jejimiZ nazory a postoji se jedinec ztotoznuje. Z tohoto dlvodu je z marketingo-
vého hlediska podle Kotlera a Armstronga (2012) vhodné identifikovat referenc¢ni
skupiny cilovych trha a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu poznanim jejich postojt,
zivotniho stylu ¢i sebepojeti jejich ¢lent (Lindstrom, 2009).

Do ekonomickych podnétl spadaji finan¢ni moZnosti spottebitele, jeZ maji na
rozhodovaci proces vyznamny vliv (Kotler, Armstrong, 2005). Ekonomicka situace
byva zatazovana do osobnich faktorti, do nichZz dale patii vék spottebitele, faze jeho
Zivota, zaméstnani ¢i Zivotni styl (Johnova, 2008).

DalSimi faktory, které ovliviuji spotrebitelovo chovani, jsou situacni faktory.
Ty tvofi riizné neocekavané externi udalosti (Cejthamr, 2010) a nejsou soucasti
predispozic spotrebitele. Jakubikova (2012) rozdéluje tyto faktory na fyzické, soci-
alni a Casové okolnosti, na druh nakupu ¢i tkolu a predchozi stavy, zahrnujici na-
priklad naladu spotiebitele nebo jeho finanéni moZnosti.

Vliv na nakupni chovani maji téZ psychologické faktory, mezi néZ patfi motiva-
ce, vnimani, uceni, presvédceni a postoje. V piipadé, Ze potieba nakupu dosahne
vyznamné hladiny intenzity, se z potfeby stava motivace. V rdmci procesu vnimani
pak spottebitel hleda a interpretuje informace, které ziskal. Clovék mtZe byt pii
rozhodovani o nakupu ovliviiovdn svymi postoji, presvédCenim ¢i signaly, které
rozhoduji o tom, jak zareaguje (Jakubikova, 2012).

Jednotlivé podnéty dale vstupuji do dvoudilné cerné skrinky slozené
z mentalnich procest, které nelze kvantifikovat ani plné zkoumat, tedy z charakte-
ristik kupujiciho a rozhodovaciho procesu. Vlastnosti kupujiciho maji vliv na vni-
mani stimuli a vytvareji predispozice k rozhodovacimu procesu. Spole¢né se tyto
dva faktory podileji na vzniku konkrétniho kupniho rozhodnuti (Kotler, 2005; Vy-
sekalova, 2011).

2.1.2 Nakupni rozhodovaci proces

Rozhodovani spotriebitele v ramci nakupniho procesu rozdélujeme do péti fazi, jez
na sebe navazuji. Pojem rozhodovaci proces tak nezahrnuje pouze samotné roz-
hodnuti o koupi produktu, ale zabyva se téZ otazkami, jaky produkt spotrebitel
potiebuje, jakou variantu vyrobku zvoli, a zda nasledné bude spokojen s jeho vyu-
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zitim (Koudelka, 2006). NiZe uvedené schéma zobrazuje veSkeré faze procesu, na
které by se méli obchodnici ¢i pifimo marketéti zamérit, aby snaze porozuméli spo-
trebitelskému chovani (Kotler, Armstrong, 2004).

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Pondkupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani
Obr. 2 Nakupni rozhodovaci proces

Zdroj: Marketing Management, 2009

Nakupni proces zac¢ind v momenté, kdy si spotiebitel uvédomi problém ¢i potrebu
vzniklou jednak vnitfnimi stimuly, mezi néZ se radi zakladni potreby clovéka,
ale také vnéjsimi podnéty. Ukolem obchodnik je proto jiz v této pocate¢ni fazi
nakupniho procesu identifikovat okolnosti, které v zakaznicich spoustéji myslenky
o mozném uskute¢néni nakupu, a na zakladé jejich poznani vytvotit vhodnou stra-
tegii k prilakani pozornosti k jejich produktu (Kotler, 2009).

Po rozpoznani problému ¢i potfeby dochazi u spotiebitele k hleddni informaci.
Kotler (2009) rozlisuje dvé faze. Spotrebitel bud’ vénuje danym produktim zvyse-
nou pozornost, piipadné sam aktivné zjistuje informace jich se tykajici. Ty mulze
ziskat zraznych zdroji, zejména zosobnich, komerc¢nich a verejnych, nebo
z vlastnich, jiZ ziskanych zkuSenosti. V ptripadé, Ze je zdkaznik dostate¢né zaujat
konkrétnim produktem a dostupnost neni klicovym problémem, je tato faze zane-
dbatelnd, a spotrebitel dany vyrobek s nejvétsi pravdépodobnosti zakoupi i bez
hledani relevantnich informaci (Kotler, 2004).

VdalSim kroku, kdy jiz spotrebitel disponuje ziskanymi informacemi
o produktu, dochazi k hodnoceni alternativ a porovnavani produktd jednotlivych
znacCek a vybéru nejvhodnéjsiho reSeni. Na zakladé svych preferenci pak vytvori
ndkupni zamér (Kotler, 2007). V nékterych pripadech spotiebitel vyuziva svého
logického mysleni ¢i vypoctl a peclivé tak hodnoti jednotlivé varianty, jindy miize
byt tentyZ spottebitel ovlivnén emocemi, nakupovat impulzivné a spoléhat na svou
intuici (Vysekalova, 2011; Kotler, 2007). Vyzkumy také ukazaly, Ze pouze 30 %
spotiebitelli vénuje pii nakupovani pozornost vice nez jedné znacce (Kotler, 2009).

Nasledujici krok v rozhodovacim procesu je predstavovan samotnym ndkup-
nim rozhodnutim. Mezi spotiebiteliiv nakupni zamér a rozhodnuti mohou dle Kot-
lera (2007) vstoupit dva faktory, které jsou schopny ovlivnit nakup produktu. Jed-
na se o postoje ostatnich lidi v okoli spotrebitele a neoCekavané situacni faktory.
Vnimana rizika mohou také ovlivnit spotiebitelovo konetné rozhodnuti o koupi
produktu a vést k jeho zméné, odloZeni, ¢i dokonce zruSeni. Mezi takova rizika ra-
dime (Kotler, 2011):

¢ funk¢ni riziko - produkt nebude pracovat tak, jak spotiebitel ocekaval,
o fyzické riziko - produkt predstavuje nebezpeci ze zdravotniho ¢i psychického
hlediska,
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e financni riziko - produkt svou hodnotou pro spotiebitele neodpovida cené,
za niz je prodavan,
e socialni riziko - produkt zplisobuje rozpaky v ocich jinych,
e psychologické riziko - produkt neodpovida spotrebitelovu vnimani sebe sa-
mého,
e Casové riziko - hledani pozadovaného produktu vede k nakladlim obétované
prilezitosti.
Nakupem produktu rozhodovaci proces nekon¢i a obchodnici by se méli zamérit
i na spokojenost zakaznika se zakoupenym vyrobkem C¢i sluzbou. Posledni faze
nakupniho rozhodovani se proto zabyva pondkupnim chovdnim spotiebitele. Dile-
zitym faktorem jsou diference mezi ocekavanim spotiebitele a vnimanym vyko-
nem daného produktu. Cim mensi rozdil bude existovat mezi témito dvéma fakto-
ry, tim spokojenéjsi se zakaznik bude citit. U spokojeného zakaznika je také vétsi
pravdépodobnost, Ze u dané znacky nakoupi opakované nebo svym pozitivhim
hodnocenim prilaka nové zakazniky (Kotler, 2007; Kotler, 2011).

2.1.3  Nakupni chovani vs. generace

Vliv na nakupni rozhodovani maji nejen vySe zminéné faktory, ale také obdobi,
vnémz se jednotlivec narodil. Segmentace na zakladé tzv. generacnich typii je dle
obchodnik dilezita pro pochopeni spotiebniho chovani i ndkupniho rozhodovani
(Vysekalovg, 2011).

Baby Boomers

Lidé oznacovani jako ,Baby Boomers“ se narodili vletech 1946-1960, tedy
v obdobi po druhé svétové valce a v pribéhu populacni konjuktury zejména
v Americe a Evropé (De Pelsmacker, 2003).

Tato generace je zamérena na vysokou kvalitu, proto mohou byt atraktivnimi
zakazniky pro znacky luxusnich a kvalitnich produkti ¢i sluZeb. Ukolem obchodni-
kil je porozumét specifickym potiebam tohoto segmentu, nebot v souc¢asné dobé
existuje Ffada predsudki o prislusnicich této vékové kategorie, napriklad, Ze to jsou
neaktivni lidé bez loajality ke znacce, ktefi mohou poskodit image znacky (Pelsma-
cker, 2003).

Generace X

Jedna se o generaci narozenou priblizné vletech 1967-1979. Lidé narozeni
vtomto obdobi jiZ pouZivaji moderni technologie, a to vcetné socidlnich siti.
V ramci této generace jsou definovany Ctyri zakladni segmenty (Vysekalova, 2012;
ihned.cz, 2008).

e ,Lidé v pohybu“ - jejich cilem je svoboda, negativné hodnoti globalizaci.
Pro tuto skupinu jsou proto atraktivni individualni znacky, jeZ se charakteri-
zuji jako nezavislé.
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e ,Usedli“ - Kladou diiraz na sviij Zivotni styl a z tohoto diivodu preferuji aspi-
racni znacky.

e ,Super rodice“ - v centru pozornosti této skupiny je dité, orientuji se tak na
Cerstvé, lokalni ¢i bio produkty.

o ,Ti, co veri“ — tento segment je charakteristicky pro ty, co védi, co chtéji,
a chtéji to v co nejkratSim ¢asovém okamZiku. Kladou dliraz na sviij image
a zaméstnani. Jsou to atraktivni potencialni zakaznici pro luxusni znacky.

Podle vyzkumii je diilezité, aby se obchodnici v pfipadé generacni skupiny X zamé-
rili na poznani jeji komplexity a rtiznorodosti (ihned.cz, 2008). Tato generace se
zrodila vobdobi vzestupu novych kulturnich hodnot a vyZaduje odpovédi
na otazky ptivodu produkti ¢i zplsobu jejich vyroby. Zaroven ocekava pulisobivy
design téchto vyrobkt (Hribal, 2008).

GeneraceY

Mezi prislusniky generace Y, oznacované téz jako milenialové, radime ty, ktefi
se narodili mezi lety 1980 az 2000. Jedna se o generaci, pro niz je jiZ globalizace
i moderni digitalni technologie prirozenosti (e15.cz, 2011). Hovoii se o ni jako
o prvni ,globalni“ generaci (Vysekalova, 2012).

Jeji prislusnici vyzaduji kvalitni produkty i sluzby a témér polovina upred-
nostiiuje znackové, luxusni zboZi, v€etné prémiovych sluzeb. Za zboZi kazdodenni
spotieby jsou ochotni zaplatit vice financnich prostredki neZ starsi generace, ne-
bot je kupuji bez ohledu na cenu a také radi zkousi nové produkty. Byvaji oznaco-
vani jako flexibilni a sebevédomi zakaznici (e15.cz, 2011).

Diky velmi kladnému vztahu k modernim komunika¢nim prostiedkiim nemaji
problém hledat informace a vybrat si tak v kratkém casu takovy produkt, jeZ po-
trebuji, ¢i chtéji. Ve srovnani s celkovou populaci nakupuji ¢astéji v internetovych
obchodech (e15.cz, 2011). ZkuSenosti o nakupech, znackach i produktech si pireda-
vaji prostiednictvim textovych zprav ¢i socidlnich siti (klubinvestoru.com, 2015).

Obchodnici by na zakladé poznatki o této generaci méli vychazet z toho, Ze se
jedna o narocné spotiebitele, ktefi maji radi pohodli a nakupuji ptes internet, ¢imz
Setri sviij Cas. Jsou také zvykli na reklamu, nebot’ v ni vyristali. Pro zacileni této
cilové skupiny je nutné pochopit odliSné medialni chovani oproti star§Sim genera-
cim. Generace Y se totiZ odklani od tradi¢nich médii a dava prednost internetu
(e1l5.cz, 2011).

Generace Z

Generace Z oznacuje spotiebitele narozené jiz v novém tisicileti, vék nejstarsich
prislusnikl této generacni skupiny dosahuje priblizné 18 let.

Tato generace hleda informace o produktech zejména prostrednictvim inter-
netu, véetné diskuzi a dostupnych recenzi. I pres hojné vyuzivani modernich tech-
nologii nakupuje v kamennych obchodech témér 60 % prislusnika této generace
(mediaguru.cz, 2017).
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Z vyzkumu provedeného spolecnosti Accenture vroce 2017 vyplynulo, Ze
se generace Z vyznacuje narocnosti, v ramci ndkupniho procesu se chova impul-
zivné, za rychlost dodani produktu je ochotna priplatit si a neni pro ni typické vy-
tvaret si ke znacce vyznamny vztah €i vérnost (accenture.com, 2017).

Pri cileni na generaci Z je dlleZité brat v potaz jeji oblibu socidlnich siti, na
nichz travi sviij ¢as. V budoucnu by az 69 % z celkového poctu 10 000 dotazanych
respondentd chtélo jejich prostiednictvim nakupovat produkty. Mezi nejCastéji
pouZzivané socialni sité pak patii YouTube, Facebook, Instagram ¢i Snapchat (medi-
aguru.cz, 2017).

[ presto, Ze generace Z Casto uskuteciiuje impulzivni ndkupy, je pro ni dileZity
nazor tzv. influencert neboli ovliviiovatelli. Ti mohou byt predstavovani rodinou
spotrebitele Ci jeho prateli, ale také tzv. youtubery, kteri zverejiiuji videa na riz-
nych platformach (accenture.com, 2017; mediaguru.cz, 2017)

2.2 Smyslovy marketing

Pro marketingovou komunikaci se zakazniky neni v soucasné dobé dostacujici vy-
tvorit pouze jednoduchou pozitivni emocialni vazbu. Pro dosazeni cile obchodnikdj,
tedy primét zakaznika ke koupi vyrobki ¢i sluZeb, je diilezité vytvorit dostatecné
intenzivni spojeni pravé mezi prodavajicim a potencialnim zakaznikem (Vysekalo-
va, 2014). V pripadé, Ze se obchodnikovi podafi vytvorit podminky, jeZ povedou
k ovlivnéni nakupniho rozhodovani zdkaznika a zaroven posili pozitivni vztah ke
znacce, ziskad tim jednak konkurencni vyhodu oproti ostatnim znackam, ale také
bude jeho zakaznik ochoten stravit v misté prodeje vice ¢asu a utratit zde vice fi-
nancnich prostredkt (Bradford, Desrochers, 2009; Krofianova, 2009).

S cilem vytvorit pozitivni emoc¢ni zaZitek v misté prodeje vznikl smyslovy mar-
keting (Vysekalova, 2009). Z vyzkumi vyplyva, Ze zakaznik snaze uvéri tomu, po-
kud pii zkoumani predmétu své koupé mize vyuzit smyslové modality - tedy zra-
ku, Cichu, sluchu, hmatu a chuté. Tim, Ze si véc miiZze prohlédnout ¢i primo
vyzkousSet, o¢ichat nebo poslechnout, odboura jeho nedtvéru ve vyrobek, mnohdy
spojenou i s cenou daného produktu (Underhill, 2002). Ukolem smyslového mar-
ketingu je proto zamérit se na veSkeré zakladni smysly a senzorické signaly, jez
bliZe pribliZuje obrazek ¢. 3 (Vysekalova, 2012).
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Obr. 3 Senzorické signaly
Zdroj: Psychologie reklamy, 2012

Koncepce smyslového marketingu vychazi z predpokladu, Ze k ndkupnimu roz-
hodnuti dochazi impulzivné, a to priblizné v 70-80 % pripadech (Vysekalov,
2009). Soucasné bylo zjisténo, Ze témér 80 % ndkupniho rozhodnuti probéhne na
zakladé emoci (dmarketing.cz, 2011). Cilem obchodnikili je tak prostrednictvim
smyslového marketingu navodit pozitivni vztah k mistu prodeje, produktu ¢i znac-
ce, a ovlivnit tak kone¢né rozhodnuti zdkaznika (Vysekalova, 2012).

Dle vyzkumu spole¢nosti Mood Media vyplynulo, Ze si zdkaznik bez ohledu na
pohlavi v misté prodeje nejvice vS§ima Cistoty, uplatiiuje tedy zrakové smysly. Na
dalSich mistech se sestupné umistily viing, teplota a celkové klima. Jako posledni
faktor komfortu se umistila hudba (dmarekting.cz, 2011).

2.2.1 Cichovy marketing

Cichovy marketing (zvany téZ scent marketing ¢i aroma marketing) se zaméfuje na
Cich. Podle Hirsche ma cich nejuzsi napojeni na lidské emoce, nebot je soucasti tzv.
limbického systému. Jedna se o nejprimitivnéjsi ¢ast mozku se sidlem okamZzitych
emoci (mediaguru.cz, 2012).

Vdechnutim vzduch a aroma Castice putuji pres nosni dirky, nosni dutinu a ¢i-
chové receptory az do Cichového laloku. Prostiednictvim signald, jeZ jsou vysilany
Cichovymi nervy, mozek aroma vyhodnoti a soufasné vyvold vzpominky, které
Clovéka s danym aroma poji. Tento proces je pak ukoncen vyhodnocenim, zda
se jedna o pozitivni, ¢i negativni emoci (mediaguru.cz, 2012).

Gulas a Bloch (1995) uvadéji tzv. model vlivu okolnich pachii na spotrebitele.
Podle tohoto modelu zavisi vnimani pachu mimo vzpominek také na individualnich
charakteristikach daného zdkaznika, mezi néz patii napriklad vék a pohlavi dané-
ho spotrebitele, dale pak jeho psychologicka predispozice.

Vyzkumy prokazaly, Ze pouziti vhodnych viini mize byt pri¢inou (Bradford,
Desrochers, 2009; mediaguru.cz, 2012):
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ochoty zadkazniki zaplatit za vyrobek o 10-12 % finan¢nich prostiedki vice,
nakupu luxusniho zboZi,

stravenim delSiho ¢asu v misté prodeje,

lepSiho vnimani hodnoty produktu nebo sluzby, i

¢ tendence zdkaznikl vracet se na misto prodeje, které maji spojeno s pozitivni
vini.

2.2.2 Sluchovy marketing

Podobor marketingu, jenZ se zabyva vlivem zvukd na chovani zdkaznika, oznacu-
jeme pojmem sluchovy marketing. Jeho cilem je prostrednictvim zvukd a hudby
podpofit identitu dané znacky a soulad s Kklientelou (Krofianova, 2009).

Na ucinnost sluchového marketingu ma vliv fada faktort, mezi néz patii na-
priklad originalni pojeti zvuku ¢i hlasu, jejich snadna zapamatovatelnost ¢i dyna-
mika. Dle Vysekalové (2009) je diilezita i barva hlasu, pficemz jeji vnimani se
u jednotlivych zakazniki 1i$i v zavislosti na cilové skupiné. Roli ve vnimani lidské-
ho hlasu pak mize sehrat i pohlavi sdélovatele informaci.

V misté prodeje by se obchodnici méli vyvarovat hluku a neptijemnych zvukii,
které by mohly byt pricinou zakaznikova opusténi prostoru. Negativné vSak mize
plisobit také extrémni ticho (mediaguru.cz, 2012).

Na zakladé uvedenych poznatki je proto Zadouci, aby byla v misté prodeje vy-
tvorena prijemna zvukova ¢i hudebni kulisa, emocionalné uklidiiujici, s ohledem na
cilovou skupinu zakaznikl a celkovou koncepci prodejniho mista (marketingove-
noviny.cz, 2017; mediaguru.cz, 2012).

Vramci sluchového marketingu miZeme definovat zvukové strategie,
jez obchodnici pouzivaji k upoutani pozornosti svych zakazniki (marketingoveno-
viny.cz, 2017):

e Zvukovy majdk predstavuje vysilani zvukového ¢i hudebniho motivu z mista,
do kterého chceme zakaznika prilakat. Prostiednictvim aplikace muize byt
propojen s chytrymi zarizenimi a poskytnout tak zakaznikovi vice informaci
o produktu.

e Znélka by méla predchazet informaci, kterou chce obchodnik navstévnikovi
mista prodeje sdélit. Zakaznik si na znélku zvykne a ta se pro ného stane pred-
zvésti zajimavé informace.

e LokdIni zvukovd pole se vyuzivaji v misté, vnémz se tvori fronty. Zakaznici
se poté tolik nesoustiedi na cekani, ale zaposlouchaji se do hudby, ktera by
méla byt podmaniva a uklidiiujici.

o Zvukové zaZitky a eventy v misté prodeje vytvorené Zivou hudbou.

e Propojeni hudby se znackou vytvori jedine¢ny zvukovy motiv, ktery si lidé bu-
dou spojovat s danou znackou.

e Strategie hudebni ,masdZe” znamena vytvoreni hudebniho motivu s cilem
primét zdkazniky ke zhlédnuti filmu ¢i poradu.
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2.2.3 Hmatovy marketing

Vyuziti hmatu v marketingu umoznuje sbliZit zdkaznika s mistem prodeje ¢i primo
s vyrobkem, ptricemz tento typ marketingu piisobi na spottebitele i pti jeho pouzi-
vani a ovliviiuje to, jak spotiebitel produkt vnima (Krofidnova, 2009).

V ptipadé hmatového marketingu je nutné zamérit se nejen na sluzby, pro-
dukt, jeho material a obal, pozornost by méla byt vénovana také samotnému mistu
prodeje. Obchodnik by mél v zakaznikovi vyvolat chut’ vyrobek uchopit do rukou
a pouzivat jej (Krofianova, 2009).

V misté prodeje potencialni zakaznici vnimaji predméty, jezZ se v ném nachaze-
ji. Jedna se napriklad o material pohovek urcenych k odpocinku, material podlaho-
vych krytin ¢i koberce (Vysekalova, 2014). Nasledujici text nastinuje dalsi mozné
pouZiti hmatového marketingu:

e Moznost vyzkouSeni zboZi v prodejnach s nabytkem, pri¢emz je vhodné zaridit

k vyzkouSeni ndbytku, naptiklad posteli (mediaguru.cz, 2012).

e Rucniky z mékkého a hebkého materialu na toaletach (Krofidnova, 2012).
e Déti zaujme moZnost dotknout se v misté prodeje oblibenych détskych postav,

napriklad figurin nebo plySovych hracek (medialninoviny.cz, 2017).

e Odliseni jednotlivych sekci prodejny pomoci podlahovych krytin ¢i koberci

(mediaguru.cz, 2012).

e Osobni trenéri, maséri, terapeuti, ktefi se zamérné dotykaji lidskych tél (Re-

ich, 2003).

e Moznost dotykat se na promoakcich nejen reklamnich predmétt, POP/POS

material(i, ale také hostesek (Reich, 2003).

2.2.4 Chufovy marketing

Cilem vyuziti chutového marketingu je pozitivné pulsobit na predstavivost
a chutové bunky zakaznikd, a to prostfednictvim zvyseni piedstavy o kvalité pro-
duktu a vytvorenim novych zdrojl inspirace (Krofianova, 2009).

Chutovy marketing predstavuji predevSim ochutnavky v misté prodeje.
Ackoli jsou stale oblibené, mél by byt dodrzovan princip nezavazné propagace
a zakaznik by se nemél citit povinen ochutnany vyrobek koupit (Vysekalova, 2012;
mediaguru.cz, 2012).

Chutovy marketing byva spojovan také s barvou. Vyzkumy totiZ dokazuji vliv
plisobeni barev pravé na tento smysl. Nasledujici tabulka znazornuje nékteré vaz-
by, jez vyplynuly z vyzkumi (Vysekalova, 2014; e15.cz, 2013).
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Tab. 1 Vliv barev na chut

Barva Diisledek
Cervena sniZeni mnozZstvi snédeného jidla
oranzova vnimani horké cokolady jako chutnéjsi
zluta intenzivnéjsi vnimani citronové chuti
modra haSeni Zizné
rizova sladsi vnimani chuti u napoji

Zdroj: Emoce v marketingu, 2014; e15.cz, 2013

2.2.5 Zrakovy marketing

Vyznamnym podoborem v oblasti smyslového marketingu je vizualni marketing,
nebot ,zrak je nejvice vyuzivanym a nejvice stimulovanym smyslem v prodejnim pro-
stredi* (Krofianova, 2009, s. 50).

Obchodnik apeluje na zrak potencidlnich zakaznikl predevsim prostirednic-
tvim barev, dale pak tvari a vytvarenim vizualnich efektd, jejichZ cilem je upoutat
zakaznikovu pozornost a primét ho k zastaveni (Vysekalova, 2014).

Vice ke zrakovému marketingu prinasi nasledujici kapitoly.

2.3 Store atmosphere

Atmosféra prodejny predstavuje ,snahu vytvorit ovzdusi vyvoldvajici v zdkaznikovi
specificky emociondlni tucinek, ktery zvysi pravdépodobnost koupé diky atmosfére
vnimané vsemi smysly“ (De Pelsmacker, 2003, s. 428).

Je dana mimo jiné velikosti prodejny, jejim ¢lenénim, intenzitou osvétleni, tep-
lotou v misté prodeje, barvami, hudbou a zvuky ¢i vyzdobou uvniti prodejny. At-
mosféru prodejny dotvari také mozZnost parkovani nebo vybudovany détsky kou-
tek (Hubinkova, 2008). De Pelsmacker (2003) uvadi, Ze fyzické znaky a ostatni
charakteristiky prodejny, mezi néz radi hudbu, svétlo, viini a barvy, vyvolavaji
v zakaznikovi emoce, jeZ nasledné mohou ptlisobit na jeho nakupni chovani, délku
Casu straveného v daném obchodé ¢i samotnou ochotu nakupovat. ZtotoZnuje
se téZ s provedenymi studiemi v oblasti atmosféry v misté prodeje, jejichz vysledky
potvrzuji existenci klicového vztahu mezi ovzdusSim prodejny, emocemi zakazniki
a jejich chovanim (Kotler, Keller, 2013; De Pelsmacker, 2003).

K vytvoreni pozitivni atmosféry v misté prodeje prispiva vyuziti (Rafiq, 2014):

viineé kavy, cokolady, kvétin,

vhodné hudby podle typu obchodu a jeho cilové skupiny,

neutralnich a teplych barev, odstin prirodnich materiald,

teplého, prirodniho svétla nebo reflektori ke zvyraznéni urcitého prvku,
zajimavych materiald, napiiklad dreva, textilii, kamene a rtiznych textur.
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2.3.1 Exterior design

Vétsina zakaznikli se 0 mozném vstupu do prodejny rozhoduje béhem nékolika
sekund. Exteriér prodejny je pravé tim faktorem, jenz vytvari prvni dojem. Jeho
ukolem je proto upoutat zdkaznikovu pozornost a primét ho k navstévé prodejny.
Toho miiZe obchodnik docilit tim, Ze bude vénovat dostatecnou pozornost samot-
nému umisténi prodejny, vstupu do prodejny, jejim vykladnim skrinim a oznaceni
(Ebster, 2011).

Podle Ebstera (2011) je jednim zhlavnich klicovych faktori vedoucich
k Gspésné prezentaci obchodu jeho umisténi. Nejlepsi polohu v ndkupnim centru
ma prodejna umisténa v blizkosti eskalatori a v tésné blizkosti obchodd, jez cili na
totoznou, €i alesponi ¢astecné shodnou cilovou skupinu. V pripadé, Ze nakupni cen-
trum rozdéluji naptiklad dvé hlavni ndkupni ulice na levou a pravou ¢ast, strate-
gicky nejvyhodnéjsSim mistem jsou prostory, kde se tyto dvé ulice prolinaji. Samo-
statné prodejny mimo obchodni centra je vhodné umistit na méné frekventované
misto. To znamend tam, kde neni velky pohyb dopravnich prostiedki, ale ani
chodct, ktefi danym mistem pouze prochazeji a jejich imyslem neni nakupovat.

2.3.2 Interior design

Podle Gadekara (2012) je interiér prodejny piedstavovan plochou prodejny a jejim
rozvrzenim, pricemz musi byt navrzena takovym zplisobem, aby zakaznika intui-
tivné dovedla k mistu jeho zajmu a zaroven ho vystavila veSkeré nabidce, kterou
nabizi. Obchodnik musi za timto ucelem vytvorit rovnovadhu mezi prodejnimi
a nakupnimi prostory, a to prostrednictvim vyuziti citu a kreativity. Klicovym prv-
kem je pak vizualni merchandising.

2.4 Nastroje a principy vizualniho merchandisingu

Pojem vizudlni merchandising neni v odborné literature jednotné definovan,
a to zejména z divodu jeho riznorodého pisobeni. Juraskova (2012, s. 134) vyme-
zuje vizualni merchandising jako ,soubor ¢innosti smérovanych k fyzické prezentaci
zboZi, komplexni péci o néj a komunikaci znacky nebo prodejce skrze kreativni uspo-
raddni a predvddeni zboZi ve vykladnich skrinich ¢i na misté prodeje.“

Vizualni merchandising neni v soucasné dobé pouze otazkou toho, jak ucinit
vystavené zboZ{ dostatecné atraktivnim pro potencidlniho zakaznika. V principu
se jedna o prodej vyrobki a sluzeb prostiednictvim tzv. vizudIniho média (Nagyo-
va, Horskd, 2010). Porozuméni zakladnim principiim vizualniho merchandisingu je
nezbytné pro vytvoreni efektivni prezentace nejen prodejny, ale téZ zboZi, jeZ je
zdkaznikovi nabizeno (Pegler, 2012). Atraktivni styling vyrobkii v misté prodeje
umoziuje také zvysit prodej daného zbozi (Juraskova, 2012).

Morgan (2011) déli vizualni merchandising do dvou drovni. Prvni kategorii
tvori vnéjsi prvky, mezi néz radi fasadu jednotky v pripadé samostatné prodejny,
dale vylohu a vstup do prodejny. Druhou Uroven pak predstavuji vizualni styling
a rozvrzeni prodejny.
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2.4.1 Nastroje vizualniho merchandisingu — vnéjsi prvky

Mezi externi prvky ftadi Gadekar (2012) vice prvkii neZ Morgan. Jedna
se o samotnou prodejnu a jeji architekturu. DilezZitou soucast predstavuji vykladni
skriné, vchod do prodejny, napisy, vyvésni Stity a emblémy, pripadné pristupova
cesta a parkovaci mista.

Architektura prodejny

Budova prodejni jednotky, pokud stoji samostatné, piisobi na potencialni zakazni-
Ky jiz z vétsi vzdalenosti, diky své architekture je maze prilakat blize k mistu pro-
deje a ovlivnit tak jejich nakupni rozhodovani (Mulacova, Mulac, 2013).

Prodejna muze architekturou, fasadou ¢i pouzitymi stavebnimi materialy zda-
raznit svou rozlohu, nabizeny sortiment, ale téZ cenovou kategorii, do niz jeji zbozi
spada (Gadekar, 2012; Mulacova, Mulac, 2013).

Vstupni prostory

Vstup do prodejny by mél zakazniky pritahovat, vytvaret v nich ocekavani a primét
je knavstévé obchodu (Ghag, 2013). Zakaznik by mél také ziskat dojem, Ze je
v prodejné vitany. Negativné plsobi napiiklad nepotadek ¢i informacni napisy
o riznych zakazech (Grah, 2007).

RozliSujeme dva typy moznych vstupli do prodejen, konkrétné se jedna
o vstup s otevienym, nebo uzavienym pricelim. Otevirené priceli charakterizuje
Siroky vstupni prostor, ¢imz je zdkaznikovi umoznén okamzity vstup do prodejny.
Tento typ vchodu se nejcastéji pouzivad u prodejen v nakupnich centrech. Oproti
tomu uzaviena priceli jsou pouZivana u mensich, respektive samostatnych obcho-
du. U nich jsou typické uzsi vstupni prostory (Mulacova, Mulac, 2013).

Podle Geary (2007) maji obchodnici v ndkupnich centrech vétsi Sanci prilakat
zdkazniky, pokud jsou jejich vstupni prostory Siroké, oteviené, nejlépe
s bezbariérovym pristupem a zdkaznici tak maji do dané prodejny jednodussi pri-
stup z ulicek obchodniho centra. V pripadech, kdy napriklad kvili bezpecnosti ¢i
klimatizaci nelze mit otevirené vstupni prostory, maji prodejci méné prileZitosti, jak
zdkazniky zaujmout. V takovych podminkach je pak vhodné zamérit se na atrakti-
vitu vchodovych dveri a vykladnich skrini.

Vyvésni §tit a napisy

Vyvésni Stit prodejny je jednim z prvkd, které udélaji na zdkaznika prvni dojem, jde
o jeji osobni a jedine¢ny ,podpis“. Pismo, jeho styl, pouZité materidly a barva vy-
tvari image prodejni jednotky. Napisy a loga prodejen byvaji ¢asto osvétlena a vy-
tvari tak dekorativni prvek. V pripadé vyuziti osvétleni by se vSak prodejni jednot-
ka méla vyvarovat nefunkc¢niho osvétleni nebo pouziti prilis vysokého jasu (Pegler,
2012).

Podle Peglera (2012) obchody Casto pouzivaji tzv. bannery. Jedna se o barevny
a poutavy dekorativni predmét vyrobeny z latky ¢i plastu zavéSeny k upoutani po-
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zornosti nejen na fasadé prodejny, ale i vjejich vylohach. Design vytvoreny
pro banner by mél korespondovat s celkovym konceptem prodejny.

Rostliny

Rostliny, umisténé napriklad v kvétinacich, dodavaji exteriéru prodejny raz priro-
zenéjsiho prostiedi, zejména pokud se obchod nachazi na ulicich bez zelené. Timto
gestem miize dat prodejna najevo privétivost a pratelskost k prirodé (Pegler,
2012).

Vyloha prodejny

Vykladni skiiné napomahaji prilakat zakaznika do obchodu a zaroven by mély byt
spjaty s nabizenym zboZim dané prodejny i ostatnimi vizualnimi prvky uvnitf pro-
dejni jednotky (Grah, 2013). Problematikou vyloh obchodt se zabyva samostatna
kapitola.

2.4.2 Nastroje vizualniho merchandisingu — vnitini prvky

Vizualni merchandising se v ramci vnitfnich prvka prodejny zabyva naptiklad roz-
vrzenim prodejniho mista, barvami, riiznym zptlisobem osvétleni mista prodeje Ci
rekvizitami. Pro Ucely této prace bude pozornost vénovana pravé barvam, osvétle-
ni a pouZiti manekyn urcenych k prezentaci zboZi.

Barvy

Pegler (2012) uvadi, Ze barva je nejvétsi motivaci ¢lovéka k ndkupu. Zakaznici
mnohdy uprednostiiuji barvu pred vhodnou velikosti ¢i cenou. Podobné pak reagu-
ji také na barvy, jez je obklopuji. Velmi dilezity faktor proto v oblasti vizuadlniho
merchandisingu predstavuje psychologie barev. Z vyzkumi vyplynulo, Ze pouziti
barev v misté prodeje miize zménit zdkaznikovu naladu s okamzitym ucinkem.
Problémem, se kterym se musi vyporadat kazdy obchodnik ¢i specializovany za-
méstnanec, tzv. visual merchandiser, je fakt, Ze kazdy Clovék miize mit na tutéz
barvu odlisSnou reakci. To miize byt dano preferencemi samotného clovéka, ale
také kulturnimi rozdily mezi narody napri¢ celym svétem. I presto existuji snahy
o definici charakteristik jednotlivych barev a zjiSténi jejich potencialniho vlivu na
obecnou verejnost.

e Zlutd - slunce a zlato. Tuto barvu vystihuji vlastnosti jako $tastny, jasny, vese-
ly, plny zabavy. Asociuje optimismus, oekavani, akceptovani svéta, znak zmé-
ny, vyzvy ¢i inovace. Je typickou barvou pro jaro, spojené s Velikonocemi, 1éto
a podzim (Pegler, 2012).

e OranZovd - socidlni barva. Vyjadfuje barvu prijemnou, jasnou, zarici,
je vzruSujici, Ziva a plna ocekavani. Jedna se o barvu ohné a plamene, stoupaji-
ciho slunce v tropech nebo zapadajiciho slunce v pousti. Nejvice se vyuziva na
podzim a v obdobi svatku Halloween (Pegler, 2012).
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e Cervend - patfi mezi oblibené barvy. Je to barva povzbuzeni, vzruseni, lasky,
vasné a sexuality. Vysila varovani, oheni a strach. Jeji pouziti mize byt nékdy
vnimano jako vulgarni az levné. Jedna se o barvu Vanoc, svatku sv. Valentyna
(Pegler, 2012). Cervena barva pati{ také slevam (vevyloze.cz, 2015).

e RiiZovd - miliZe byt vnhimana jako sladka a ptivabn3, a to piredevsim pro divky,
v podobé oblecenti ¢i doplnki. V jinych ptipadech je shleddvana barvou néceho
masitého, syrového Ci nedostatecné ohratého (Pegler, 2012).

e Zelend - Ziva, ,cool”, rostouci. Je spojovana s létem v podobé travnikd, stromi
a kerli. V nékterych odstinech miiZe plisobit negativné, mize pripominat na-
priklad Zaludec¢ni potiZe ¢i valku (Pegler, 2012).

e Modrd - popularni barva, oblibena u vétsiny. Je klidna, ,cool“ a pohodlna. Byva
znamenim nebe, klidnych jezer a domova. Jedna se o barvu tichou, spiritualni,
jez se vSak muzZe stat chladnou, nadladovou, a dokonce i depresivni. Je typicka
pro svatky patriotismu (Pegler, 2012; marketup.cz, 2014).

e Zeleno-modrd - kombinace modré a zelené barvy vyvolava pocit klidu, citli-
vosti a Zivota (Pegler, 2012).

e Broskvovd - tepla a vesela barva. V soucasné dobé je vnimana jako nova neut-
ralni barva hodici se témér ke vSemu (Pegler, 2012).

e Rez - predstavuje barvu plnou, s teplem oranZové, ale bez jeji ziejmé drazdi-
vosti. Rez se snadno kombinuje s jinymi barvami, avSak je dostate¢né vyrazna.
Typicka zejména pro podzim (Pegler, 2012).

e Fialovd - barva Stésti a mladi, vsytém odstinu vnimana jako barva chuti
a diskrétnosti. Ma potencial byt médni barvou, kterd se dobie prodava (Peg-
ler, 2012). Tmavé odstiny vyjadiuji luxus a bohatstvi (marketup.cz, 2014).

e Sedd - hodnocena jako neutralni barva, ktera se hodi k ostatnim barvam. Miize
se zdat byt depresivni, mnohdy je vSak spojovana s eleganci, jiz jesté vice
umociiuje pouziti stiibrnych doplnki ¢i kiize (Pegler, 2012).

e Hnédd - barva zemé, direva a prirodnich materiald. Ve svétlych i tmavych od-
stinech ptsobi uvoliiujicim dojmem. Typickd pro podzimni obdobi (Pegler,
2012).

e Bild - silna barva, jeZ je zakladem pro vétSinu dalSich barev. V pozitivnim vy-
jadreni je to barva Cistoty, nevinnosti a zare. Negativné se o ni hovori jako
o sterilni barvé, ktera se mutze lehce stat Spinavou nebo nazloutlou (Pegler,
2012).

e Cernd - evokuje noc, absenci svétla. Miize byt vnimana jako depresivni, ne-
bezpecna, barva smrti, ale také jako velmi elegantni (Pegler, 2012).

Osvétleni

vvvvvv

singu. Zakladnimi barvami je cervena, zelena a modra, pricemz bila barva vznikne
kombinaci téchto barev. K vytvoreni netradi¢niho osvétleni je mozné vyuZit také
barevna svétla, nebot soucasné moderni technologie jsou schopny kombinovat
pigmenty tak, aby utvotily nové nevSedni barvy (Pegler, 2012).
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Diky vyvoji v technologiich zacali obchodnici pouzivat také LED osvétleni. Vy-
hodami jeho pouziti je moZnost ovladani intenzity svétla, zvyraznéni vystavenych
predmétli ¢i vytvoreni 360° rozptyleného svétla, jenz eliminuje nezadouci stiny
(promoteri.eu, 2017).

Pegler (2012) uvadi, Ze osvétleni bez vyuziti stini miiZe z prodejného mista
vytvorit letargickou, nudnou prodejni plochu. Oslnivé, prilis ostré svétlo miize pti-
sobit drazdivé a Skodlivé, proto jsou stiny a svételné efekty nutnosti k vytvoreni
prijemného mista pro uskute¢néni prodeji. Jako priklady vyuziti riznych typi
svétel a osvétleni uvadi naptiklad lampy, lustry, Zarovky riznych tvard, reflektory
Ci skryta svétla.

Manekyny

Kazda figurina zacina jako socha. Je ukolem odpovédného pracovnika vytvorit
z ni manekynu, jeZ svym vzezienim a pouZitymi doplnky prilaka zraky potencial-
nich zakaznikd. Manekyna vSak nemusi slouzit pouze jako vésak k prezentaci oble-
Ceni, ale mliZe sehrat vyznamnou roli v otdzkach pozitivniho vnimani konkrétni
znacky (vevyloze.cz, 2016).

Takzvané realistické figuriny byvaji firmami zabyvajicimi se jejich vyrobou
dodavany s riznymi parametry podle toho, do jaké zemé jsou urceny. Obchodnik si
tak miiZze vybrat figuriny drobnych, malych postav, ¢i s vyraznéjsimi svaly. Jednot-
livé typy jsou vyrabény také s riiznymi mirami a télesnymi proporcemi. NejpouZi-
vanéjsi manekyny disponuji mirami vhodnymi pro konfek¢ni velikosti 34 a 36 (Pe-
gler, 2012).

Mezi specidlni typy manekyn pak radime rGzné karikatury figurin, jez maji
upravené proporce tak, aby prilakaly vice pozornosti; nebo figuriny bez hlav. Jejich
vyuziti je opodstatnéné prevazné v mistech s nizkym stropem, ve vylohach obcho-
dl umisténych nad trovni podlahy ¢i opét k upoutani pozornosti (Pegler, 2012).

2.4.3 Principy vizualniho merchandisingu

Vizualni merchandising mZeme charakterizovat jako ,7e¢ prodejny*, neboli zpi-
sob, jak obchodnik komunikuje s potencialnimi zakazniky prostrednictvim svého
sortimentu a prezentace zboZi. Stejné jako ma kazda rec vlastni gramatiku, ma také
vizualni merchandising sva pravidla (Ebster, 2011).

Méneé je vice

Tento pristup predstavuje klicovy princip v oblasti prezentace zboZzi. Rlizné pri-
zkumy dokazuji, Ze priliS mnoho mozZnosti vybéru v prodejnach nemusi nutné
znamenat profit pro zakazniky (podnikatel.cz, 2015). V souvislosti s pristupem
»,méneé je vice“ literatura hovofi o tzv. fenoménu tyranie volby, jenz vznika duisled-
kem prilis velkého poctu alternativ jednotlivych produktd. Zakaznik pak miize
z prodejny odejit bez toho, aby kone¢né nakupni rozhodnuti uskutecnil. Optimali-

zaci strategie v oblasti vizuadlniho merchandisingu se 1ze témto nezadoucim du-
sledkiim vyhnout. Mezi moZnosti optimalizace se fadi (Ebster, 2011):
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e snizeni poCtu vystavovanych produktii v misté prodeje,
e vytvoreni struktury nabizeného sortimentu.

Pravidlo t¥i

Pravidlo tii pfedstavuje zpiisob vystaveni zboZi ve vylohach, jenZ pomé&ha upoutat
pozornost zakaznika, ale predevsim udrZet vyobrazenou scénu v jeho mysli. Tento
princip funguje pro vSechny typy vystavovanych predméti, at uz se jedna o sa-
motné produkty ¢i napriklad manekyny. Diivodem uspésnosti pravidla tii je vytvo-
Feni asymetrie, ktera upoutava pozornost zakaznika vice nez pravidelné uspora-
dané predméty (repsly.com, 2015).

Obr. 4 Pravidlo ti{
Zdroj: Vlastni fotografie, 2017

Viditelné zbozi

Jedna se o témér samoziejmy piistup, ale Ebster (2011) uvadi, Ze ne vzdy bylo
zbozi v prodejnach dostatecné ,vidét, nebot ho mnohdy zakryvaly rtizné POP/POS
materialyl. Ackoli mohou byt tyto predmeéty efektni, prevlada presvédceni, Ze zbozi
by mélo byt viditelné prezentovano.

Hmatatelné a snadno pristupné zbozi

Zakaznici maji tendenci si vétSinu produkti pred zakoupenim osahat, a tim
si s danym vyrobkem vytvorit emocionalni vztah. Obchodnici by tak méli své zbozi
ucinit dostupnym a vytvorit prostor pro vznik tohoto vztahu. Dodrzeni pravidla
hmatatelnosti a pristupnosti zvyhodiiuje kamenné prodejny ve srovnani s interne-
tovymi obchody (Ebster, 2011).

1 Jedna se o prostiedky, které zahrnuji propagac¢ni a reklamni aktivitu v misté prodeje. Komunikuji
cenu a podporuji produkty ¢i komunikacni aktivity (Juraskova, Hornak, 2012).



Literarni prehled 27

Poskytnuti volby

Zakaznik je spokojen, pokud ma pocit svobodné volby ¢i vybéru a obchodnik
ho nenuti k uskute¢néni nakupu. Nékteré prodejny vSak umyslné nabizeji omezeny
sortiment a uplatiuji tak tzv. princip nedostatku. Ten je zaloZen na predpokladu
vzacnosti cennych a hodnotnych predmétli a z tohoto diivodu prodejci v mistech
prodeje omezuji rozsah i dostupnost takovych produktii. Tento pristup ma za kol
zvySsit u zadkaznika hodnotu zboZi a miiZe tak byt u¢innou strategii vizualniho mer-
chandisingu (Ebster, 2011).

Efektivni pouziti rekvizit a manekyn

Rekvizity pouzité v prodejnach ve formé neprodejnych dekorativnich predméti
maji za ukol poukazovat na funkce prodavaného zboZi nebo o ném vypravét pri-
béh, ktery upouta pozornost zakaznikd. Ke zvyseni efektivnosti Ebster (2011) do-
porucuje:

e umistit rekvizity do blizkosti vystavovaného zboZi,

e ménit rekvizity a dekorace v pravidelnych ¢asovych intervalech, pricemZ hor-
ni hranici intervalu mezi vyménou starych a novych rekvizit shledava
v okamziku, kdy se na nich zac¢ne tvorit prach,

e poskytnout zdkazniklim pohled minimalné na tfi Ctvrtiny figurin, aby dokazaly
upoutat pozornost z vice stran.

Obr. 5 Pouzité rekvizity ve vyloze obchodu Gant
Zdroj: Vlastni fotografie, 2017

Efektivni osvétleni

K vytvoreni efektniho a prijemného osvétleni je dle Peglera (2012) vhodné dodr-
Zovat nasledujici principy.
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e Vyvarovat se pouzivani pfimého a bilého svétla na obliceje manekyn, jejich
lokty nebo obuv. Takové svétlo by mélo byt naopak pouzito na vystavené zbo-
Zi.

e Pouzivat barevna svétla k vytvoreni efektivni prezentace produktii, zejména
ve spojeni s rekvizitami nebo pozadim. V pripadé vyuziti barevného osvétleni
u vystavenych odévii se doporucuje pouzit pastelovych barev.

e Nepouzivat podsviceni, tedy osvétleni od podlahy nahoru. Takové osvétleni
predmétii miZe vyvolavat nepiijemné a nezadouci stiny. Vyjimku tvori vysoké
vylohy, v nichZ je osvétleni od podlahy smérem nahoru povoleno, nebot svétlo
umisténé na stropé by na prezentovaném zboZi vytvarelo nezadouci stiny.

Pouziti cenovek u zbozi

Ceny vystaveného zbozi bezpochyby upoutavaji pozornost zakaznikd, proto by
produkty mély byt oznaceny snadno Citelnymi cenovkami. Ty mohou byt umistény
primo na zboZi nebo na samostatnych cedulich ¢i tabulkach. Oznaceni zboZi prav-
divou cenou by mélo byt pouzito nejen u produktd uvniti obchodu, ale téz v jeho
vyloze (repsly.com, 2015).

Obmeéna vyloh

Doporuceni tykajici se poftu obmény vyloh béhem roku neexistuje, ale zména
aranZzma by méla probéhnout alespon Ctytikrat za rok v dobé, kdy se stridaji jed-
notliva ro¢ni obdobi. Mimo né je vhodné ménit vylohy v souvislosti s riznymi uda-
lostmi ¢i svatky, naptiklad v obdobi Vanoc, Velikonoc ¢i sv. Valentyna (podnika-
tel.cz, 2015).

2.5 Vylohy prodejen

Zakladem vykladni skiiné byva tzv. proscénium?. Jedna se o hranici ¢i podklad na-
staveny proti prednimu sklu prodejny, jenz ohranic¢uje horni a bo¢ni okraje okna
a obsahuje pravé prvky vylohy. Mezi diivody jeho pouziti patti (Pegler, 2012):

zdlraznéni prvki ve vylohach,

umoznéni potencidlnim zakaznikiim zhlédnout téma kolekce,

sjednocenti velikosti vykladnich skiini v pripadé jejich nesourodosti,

skryti rliznych kabelli, svitidel a jinych predmétt, které nepatii do celkové
koncepce vylohy a mohly by ji narusit ¢i odvratit pozornost zakazniki jinym
neZ pozadovanym smérem.

Témér nutnosti k vytvoreni atraktivni vylohy je koherentni vztah mezi exteriérem
a stylem interiéru dané prodejni jednotky (Pegler, 2012).

2 Vyraz proscénium pivodné znamenal Cast jevisté pied oponou. Jedna se o piedni okraj jeviste,
jenz se nachazi nejbliZe hledisti.
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Odpovédni zaméstnanci by si pri tvorbé vykladni skriné méli poloZit nékolik
otazek, mezi néz patii napiiklad doba trvani vylohy ¢i odkud a z jaké vzdalenosti
se potencialni zdkaznici na vylohu divaji. Dilezité je téZ sledovat vylohy konkuren-
th, jaké zboZzi a aranzma do svych vykladnich skiini pouzivaji (podnikatel.cz, 2015).

2.5.1 Typy vyloh

Primarni cil vyloh predstavuje prezentovat a prodavat zboZi 24 hodin denné.
Atraktivni vykladni skrin vznikd spojenim vystavovaného predmétu spolu
s pouZitim zajimavé mysSlenky, dekoraci ¢i barev (Pegler, 2012).

Pegler (2012) rozliSuje ¢tyti typy vyloh podle vystavovanych produktd, a to
vylohy s jednim prvkem, produktovou fadou zbozi, vykladni skiiné se souvisejicim
zboZim ¢i vylohy riizného typu zboZi. Zatimco vylohy s jednim prvkem nabizi za-
kaznikovi pohled pouze na jeden produkt, vykladni skfiné s produktovou radou
zdkaznikovi predstavuji riizné varianty jednoho zbozi. Vykladni skiiné se souviseji-
cim zboZim prezentuji vyrobky, které maji byt pouZivany spole¢né. Spojuje je po-
dobna barva, sdili shodny napad ¢i myslenku nebo pochazeji z urcitého statu. Po-
slednim typem jsou rozmanité vylohy, jejichZ jednotlivé predméty spolu vzdjemné
nesouvisi.

Zdroje uvadéji také typ vylohy zvany build-up. V ni jsou zobrazeny riazné
predméty ¢i skupiny predmétli, které jsou zcela odliSné, ale jsou si podobné
v pouzitych materiadlech, konstrukci nebo pouziti. Musi existovat pohyb od sesku-
peni k seskupeni ¢i od polozky k poloZce. Celkové by vyloha méla na zdkaznika
plsobit vyvazenym dojmem, avsak kazda polozka by méla byt vnimana také samo-
statné (Brown, 2015).

Dalsi ¢lenéni vyloh déli vylohy na propagacni a institucionalni. Propagacni vy-
loha zdiraznuje urcity koncept, trend nebo jednotlivou polozku vylohy. Prezentace
zboZi je navrzena takovym zpisobem, aby zdkaznika informovala o nabizeném
sortimentu. Oproti tomu instituciondlni typ vylohy propaguje misto konkrétniho
produktu myslenku ¢i udalost. Prezentuje prodejnu jako zainteresovaného ¢lena
urcité komunity a napomaha tak utvaret image prodejny (Pegler, 2012).

Pegler (2012) dale rozdéluje vylohy na zakladé jejich rozmért na vyvysené,
hluboké a vysoké vylohy. Vyvyseny typ vylohy, nachazejici se nad urovni podlahy
Ci zemé, byva rozmérové vyssi a uzsi nez vykladni skiiné, v nichz je podlaha ve
stejné roviné jako okolni podlaha. Pro tento typ vylohy se doporucuje pouZit ma-
nekyny, jeZ nestoji ve svislé poloze, ale napriklad sedi, kleci ¢i lezi, a budou se tak
nachazet v urovni oc¢i zakaznikd. Naopak u hlubokych vykladnich skrini je vhodné
pouZit tzv. proscénium a vytvorit tak uzavieny prostor, jenZ zmirni hloubku. Dalsi
moznost pak predstavuje vyuziti zavést. Poslednim typem je vysokd vyloha. U ni
byva nejvétsim problémem osvétleni, nebot to je umisténo na stropu a prilis vzda-
leno od vystavovanych produktii. Svétlo tak nemusi dopadat azZ na prezentované
zbozi. Tento problém lze vyresit snizenim stropt ¢i pouzitim raznych lamp, svése-
nych svétel, reflektorti a dalSich typi osvétleni.

Nékteré maloobchodni jednotky vSak vylohy nepouzivaji, nebot je nemaji.
VétsSinou se jedna o supermarkety ¢i maloobchodni sklady. V téchto ptipadech je
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nutné, aby nazev a znacka prodejce byly u Siroké verejnosti natolik znamé, Ze po-
tencialni zakaznici budou i bez existence vyloh védét, o jaky obchod se jedna a jaky
sortiment nabizi (Varley, 2006).

2.5.2 Typy zobrazeni scén

Zejména pri pripraveé vyloh, ale i mist uvniti prodejny, mliZze obchodnik pristoupit
k vyuziti nékterého ze zakladnich pristupii pro tvorbu scény pro zbozi, jenzZ ma byt
prodavano. Jednotlivé mozZnosti nastaveni vykladnich skrini jsou popsany nize
Pegler, 2012).

o Realistické vystaveni - jedna se o zobrazeni mistnosti i urcité oblasti ve vyloze
¢i uvnitr prodejny. Toto vyobrazeni scény je nejucinnéjsi v plné uzaviené vy-
kladni skrini. Scénu vytvarejici osoba zde miize vytvorit hluboky efekt a nasi-
mulovat hloubku a dimenzi obrazu s pouZzitim barev a doplikd presné dle
planu. K takovému vyobrazeni si potencialni zdkaznik miiZe vytvorit vztah
anechat se do scény vtahnout. Nezbytnosti by vSak mélo byt vyvarovani se
pouziti priliS mnoha rekvizit. Realisticka vyloha naopak vyzaduje peclivé pro-
linani barev, tvart, textur a vhodné osvétleni, jenZ necha vyniknout pozadi vy-
lohy.

e Environmentdlni vystaveni - obchodnik zobrazuje zdkaznikovi sortiment riiz-
nych poloZek a nastifiuje mu, jak a kde mohou byt vyrobky pouZzity (prezi.com,
2014). V tomto pripadé predstavuje pozadi scény jeji popredi a ikolem pro-
pagovaného zboZi je dotvorit realisticky obraz.

e Semi-realistické vystaveni (,vignette“) - tento zplisob vystaveni je vhodné zvo-
lit v pripadé, kdy prostor nebo rozpocet neumoznuji vytvoreni realistické pre-
zentace. Marketér predstavuje zakaznikovi pouze podstatu produktu a pone-
chava zakaznikovi prostor pro pouziti jeho predstavivosti.

e Vystaveni produktil svyuZitim fantazie - toto zobrazeni vyZaduje kreativitu,
mySlenku a peclivé naplanovani. Miize mit podobu napriklad surrealistické,
pohadkové scény nebo nerealnych vyobrazeni.

o Abstraktni nastaveni scény - v tomto pripadé se zboZi nachazi v dominantni
pozici a kolem ného jsou umistény rtzné abstraktni prvky. Abstraktni zobra-
zeni se miiZze zdat nejjednodussim zptisobem, Casto je vSak tim nejobtiznéjSim.
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Obr. 6 Abstraktni scéna v Les Galeries Lafayette v Parizi
Zdroj: Czechdesign.cz, 2014

2.5.3 Charakteristiky efektivni vylohy

Odborna literatura neobsahuje priliS mnoho ucelenych poznatkii o charakteristi-
kach atraktivnich vyloh, autofi se vSak témér shoduji na tom, Ze by vyloha méla
(podnikatel.cz, 2015; Pegler, 2012):

e cilit na konkrétni skupinu,

e vytvorit pribéh ¢i téma, které zdlirazni prednosti produktu a vytvoti pisobi-
vou atmosféru,

e plsobit na emoce, které upoutaji zakaznikovu pozornost,

e byt aktualni,

¢ informovat potencialni zdkazniky o produktu, nejlépe i o jeho cené.

Pegler (2012) doporucuje v kazdé vykladni skiini pouZit urcéity dominantni prvek.
Mél by to byt takovy predmeét, jenZ svou pozici v kompozici celé vylohy, barvou
a velikosti prildka zrak kolemjdoucich. Ve vétSiné pripadi je timto predmétem
pfimo zbozi urcené k prodeji. Kolem ného pak obchodnici umistuji dalsi prvky,
které dany predmét zvyrazni a udélaji jej hez¢im. Pouze prodejny, u nichZ zakaznik
presné vi, jaké zboZi nabizeji, si mliZe dovolit, vytvorit vylohu s dominantnimi prv-
ky jinymi, neZ je pravé obchodnikovo zboZi. Zakaznik pak tyto vyrobky musi ve
vyloze hledat. Cilem prodejcti je vtomto pripadé vytvorit vylohu pro zakaznika
zajimavéjsi.

Dilezitou roli hraje také osvétleni jednotlivych prvki ve vyloze. Ty by mély byt
nasviceny, at' uz se nachazeji na podlaze ¢i v jinych mistech vykladni skiiné (Peg-
ler, 2012).

Pouziti kontrastu ve vylohach obchodi slouzi k vytvoieni rozdilti mezi jednot-
livymi prvky v nich umisténych. Ke zvyraznéni charakteru pouzitych predméta se
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vyuzivaji rizné tvary, linie, barvy ¢i odlisné textury. Kontrast mezi vystavenym zbo-
Zim a jeho okolim ucini vyrobek atraktivnéjSim a zvysi tak Sanci na upoutani po-
zornosti potencidlniho zdkaznika. Kontrastu miiZe byt pouZzito také ve spojeni
s pomérem velikosti ¢i hmotnosti (Pegler, 2012).

Kazda dobie vytvorena vyloha by méla mit rytmus neboli samovolny pohyb
od jednoho elementu k druhému, od pozadi k popredi, ze strany na stranu. Rytmus
by mél vést zakaznikovy oc¢i od dominantnich predmétii k dopliikovym, které pou-
ze dotvarejici raz ¢i atmosféru vykladni skriné (Pegler, 2012).

Do vykladnich skrini, respektive na skla vyloh, mize byt pouzita také grafika.
Ta miZe v nékterych situacich vhodné nahradit az nadmérné vyuzivané manekyny.
V soucasné dobé existuje Siroka Skala mozZnosti, jak grafiku vyuZzit. Prodejny
tak mohou vylohy dopliiovat napisy, ale také téZz jednoduchymi obrazky, jez vhod-
né doplni vylohu s fyzickymi prvky (Pegler, 2012). Dlisledkem vyuZiti vhodné gra-
fiky mlize byt upoutani pozornosti zakaznika a ovlivnéni jeho rozhodnuti navstivit
prodejnu (Malin, 2014). Specidlnim typem vyloh jsou pak ty, jeZ jsou tvoreny vy-
hradné grafikou s vyuZzitim jednoduchych znaka nebo rekvizit, avsak bez vystaveni
jakéhokoliv zbozi (Pegler, 2012).

Obr. 7 Vyuziti grafiky ve vyloze obchodu Desigual
Zdroj: Vlastni fotografie, 2017

Samoziejmosti by méla byt také Ccistd vyloha. Baronova (2014) wudavj,
Ze kartacovani skla, vysavani prachu, utirani vertikalnich i horizontalnich ploch by
mélo byt provadéno alesponi jednou za dva tydny. Cistota vykladnich sk¥in{ totiZ
muze byt faktorem, na jehoz zakladé se potencidlni zakaznici rozhodnou o navsti-
veni prodejny.
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2.5.4 Historicky exkurz vylohami v ¢eskych zemich

Prvni hmotné doklady o vyuZivani vyloh v Cechach pochazeji z obdobi gotiky.
JiZ v této dobé si obchodnici uvédomovali nutnost nabizet své produktu dalSim
lidem. Jako vyloha slouzil tzv. vykladec, coZ je oznaceni pro vétsi okno s okenicemi
a nizs$im parapetem, aby na ném mohlo byt vystaveno zbozi a prodavano ptrimo na
ulicich. Pozdéji byl vykladec zasklen a nahrazen terminem vyklad, jenz je jiZ moZné
zavrit okenici (kraj-Ibc.cz, 2006).

Vizudlni zménu ve vystavovani produktd prinesl klasicismus a dalsi vytvarné
sméry. Od této doby je hlavnim cilem vykladu pravé prezentace zboZi, aby se dobte
prodavalo. Na vykladni skiriné bylo pouzivano dievénych, kovovych, plastickych
materialt (kraj-lbc.cz, 2006).

Ve 20. stoleti predstavovaly vykladni skriné jiz jeden z hlavnich prvk moder-
nich budov. Vytvarely se velké, prosklené plochy, pricemz jejich primarnim ukolem
byla prezentace nabidky prodejen (kraj-lbc.cz, 2006).

Vylohy obchodii byly v dobé normalizace v Ceskoslovensku fenoménem. Na-
bidky obchodii tvotilo pouze nékolik malo druhti zejména spotrebniho zbozi, pres-
to byl tento nastroj propagace hojné vyuzivan. Primarnim tkolem vykladnich skii-
ni v této dobé vsak nebylo upoutani pozornosti kolemjdoucich, ¢i zvyseni prodeje,
nebot’ konkurence neexistovala, ale spiSe poukazani na prosperitu a stabilitu socia-
listické spolec¢nosti. Dliraz se kladl na vytvarné feseni vylohy, celkovou kompozici,
dekoracni prvky a hesla odpovidajici tomuto obdobi (extrastory.cz, 2015).

Fenoménem nejen v Cechach, ale i po celém svété, se staly vylohy firmy Bata.
Bat'a nekladl diiraz pouze na vylohy, ale také na celkovou marketingovou komuni-
kaci. Uvédomoval si dllezitost vylohy nejen jako své vizitky, ale také mozny zpt-
sob osloveni potencidlnich zakazniki (lidovky.cz, 2014).

Obr. 8 Vyloha s toaletnim papirem v obdobi socialismu
Zdroj: extrastory.cz, 2015
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3 Metodika prace

K dosazeni primarniho cile této diplomové prace, jenz predstavuje identifikovat
efektivni a nevhodné postupy pri tvorbé vyloh a na zakladé nich vyvodit zavér
v podobé doporuceni pro prodejny s odévy, bylo v prvni fazi nezbytné nastudovat
dostupné sekundarni zdroje a v druhé fazi ziskat primarni data.

Zdroj primarnich dat predstavoval kvalitativni vyzkum, konkrétné se jednalo
o hloubkové rozhovory. Ty byly provedeny jednak s potencidlnimi zakazniky pro-
dejen sodévy (n = 36) ve véku 18-50 let, ale také s prodejci téchto obchodii
(n = 16). Obéma skupinam byly poloZeny otazky tykajici se prevazné vyloh prode-
jen. Kvalitativni vyzkum se uskutec¢nil ve tfech lokalitach, a to v Galerii Vatikovka
Brno, v nakupnim a zabavnim centru Olympia Brno a v HruSovanech u Brna.

Doplitkovou metodu pak tvorily navstévy nakupnich center i samostatnych
obchodi s obleCenim v mésté Brn€, kde byly se souhlasem manaZeri prodejen
porizeny fotografie vykladnich skiini. Vybrané fotografie nasledné poslouZily
pro provedeni preferen¢niho testu (n = 30), kdy byly dcastnikiim tohoto prizkumu
piedloZeny porizené fotografie vyloh s odévy. Preferencni test byl respondentiim
piredloZen v papirové podobé.

Realizovany kvalitativni vyzkum i preferencni testy byly v zavéru diplomové
prace vyhodnoceny na zakladé poznatkt ziskanych studiem literatury.

3.1 Hloubkové rozhovory

Hloubkové rozhovory spadaji do kvalitativniho vyzkumu a tazatel pii nich nejen
podklada respondentiim otazky, ale predevsim dotazovanym nasloucha a jejich
odpovédi si zaznamenava a nasledné vyhodnocuje (Foret, 2013).

Cilem hloubkovych rozhovorii je rozpoznat postoje a nazory dotazovanych
a pochopit pri¢iny jejich chovani a jednani (Machkova, 2009). Vyhoda vyuZziti
hloubkovych rozhovori spociva v ziskani spontannich odpovédi ptimo od respon-
dentfi, v€etné konkrétnich, a mnohdy také osobnich udaji (Sedlakova, 2015).

3.1.1  Hloubkové rozhovory se zakazniky

V prvni poloviné roku 2017 byla navstivena Galerie Vankovka Brno, nakupni cen-
trum Olympia Brno a spolec¢nost Xella CZ za ucelem sbéru casti primarnich dat.
Cilem rozhovort bylo hlubsi pochopeni chovani dotazovanych béhem navstév ob-
chodi s odévy, konkrétnéji jejich vhimani vyloh téchto prodejen.

Celkem se s respondenty ve véku 18-50 let uskutecnilo 36 individualnich roz-
hovort. Uéastnici vyzkumu byli vybrani z fad rodiny a pratel, z vétsi ¢asti pak na-
hodné primo v obchodnich centrech. Pozornost byla predevsim vénovana pohlavi
a vékové struktuie dotazovanych a to tak, aby byl dodrzen pomér 50:50 u Zen
a muZzi, a aby byli respondenti rovnomérneé rozdéleni do vékovych kategorii. Iden-
tifikacni udaje dotazovanych zachycuje nasledujici tabulka.
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Tab. 2 Struktura respondentii z fad potencialnich zakaznika
Identifikacni Varian Absolutni Relativni
udaj ty Cetnost Cetnost v %
, Muz 18 50
Pohlavi Zena 18 50
18-24 6 16,7
25-29 6 16,7
" 30-34 6 16,7
vek 35-39 6 16,7
40-44 6 16,7
45-50 6 16,7
Brno 19 52,8
cvry Brno-venkov 14 38,9
Bydliste Vyskov 1 2,8
Ceské Budgjovice 2 5,6

Zdroj: Hloubkové rozhovory s potencialnimi zakazniky, n = 34, brezen-kvéten 2017

Pied zahajenim samotnych rozhovori byli respondenti tstni i pisemnou formou
seznameni s tématem rozhovoru a jeho vyuzitim pro tuto diplomovou praci. Dale
jim byla poloZena otazka, zda souhlasi s potizenim nahravky na zdznamovém zafri-
zeni. V piipadé, Ze s timto bodem nesouhlasili, byly odpovédi respondentd zazna-
menavany ru¢né. Utastnikiim rozhovori byla té% zaru¢ena anonymita jejich vypo-
védi.

Nasledné byly respondentiim pokladany otazky z pripraveného scénare, jehoz
zakladni struktura je uvedena v prilohach této prace (Priloha A). Rozhovor zahajily
otazky tykajici se vyloh obchodii s odévy. Odpovédi na tyto otazky patii k cennym
informacim, nebot’ davaji prileZitost alespon z ¢asti pochopit chovani jednotlivych
respondentd. Na zavér byly dotazovanym polozeny otazky tykajici se obliby naku-
povani obleceni a zakladni identifikaCni otdzky potrebné pro ucely této prace.

Odpovédi respondentli zaznamenané at’ jiz v audio, ¢i papirové podobé, dale
poslouZily k analyze klicovych slov, jichZ bylo pti rozhovorech pouZito. Vzhledem
k riznorodosti a jedinecnosti jednotlivych vypovédi je vSak neni mozno seskupit
pouze do nazorovych kategorii, proto budou dale pouzity i citace respondent.

3.1.2 Hloubkové rozhovory s manazery prodejen

Rozhovory s manazery prodejen probéhly stejné jako hloubkové rozhovory
se zakazniky v prvnim ctvrtleti tohoto roku. Mistem konani rozhovori byla Galerie
Vankovka Brno a nezavislé obchody s odévnim zboZim pro dospélé v mésté Brné.
Pripraveny scénar pro hloubkové rozhovory svedoucimi prodejen je uveden
v priloze (Priloha B).

Pro ucely diplomové prace byli prodejci rozdéleni do dvou kategorii. Jednu
tvorili vedouci prodejen nezavislych obchodii s odévy. Obchody, v nichz tito dota-
zovani vedouci pracuji, se nachazeji v centru Brna nebo na ulici Minska v Brné.
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Druhou skupinu pak predstavovali manaZeri prodejen v ndkupni galerii Vainikkovka
v Brné. Strukturu dotazovanych doklada nasledujici tabulka.

Tab. 3 Struktura manazerd prodejen
T rodein Pocet ucastniki Relativni
ypp jny rozhovoru cetnost v %
Soucast retézce 14 66,7
Nezavisla 7 33,3

Zdroj: Hloubkové rozhovory s manaZery prodejen, n = 21, bfezen-kvéten 2017

Prodejny byly navstiveny v pracovnich dnech zejména v rannich hodinach, nebot
v tuto dobu neni navstévnost obchodi prilis vysoka a pracovnici méli vice volného
Casu, ktery mohli vénovat rozhovoru.

Postup hloubkovych rozhovorti s manazery, ¢i pifimo majiteli prodejen, byl to-
tozny jako u rozhovort se zakazniky, pouze s tim rozdilem, Ze zde nehralo roli po-
hlavi, vékova struktura, ani bydlisté dotazovanych. Na zac¢atku byl Gstné i pisemné
objasnén ucel rozhovoru, zaruceni anonymity vypovédi a otazka tykajici se nahra-
vani rozhovoru.

Vedouci prodejen odpovidali na otazky ohledné vyloh jejich obchodii, nékteré
dotazy se v3ak tykaly téz vyloh obecné, situace v Ceské republice, nebo i globalné.
Stejné jako zdkaznikiim jim byly pokladany otdzky zamérené na vysvétleni vypo-
védi, které uvedli, a to z diivodu lepSiho porozuméni dané problematice béhem
vyhodnocovani hloubkovych rozhovort.

3.2 Preferencni test

Preferencni test byl v papirové podobé predloZen 30 respondentlim, jeZ byli opét
seznameni s tcelem testu. Uéastnici v tomto piipadé pochazeli z fad rodiny, pratel
a sousedl s mistem bydlisté v Brné nebo okresu Brno-venkov. Pozornost byla veé-
novana dodrzeni priblizné rovnomérného pomeéru mezi pohlavim, a vékové struk-
tury, jejiz spodni hranice byla stanovena na 18 let a horni na 50 let.
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Tab. 4 Struktura respondenti preferencniho testu
Identifikacni i Absolutni Relativni
udaj Cetnost Cetnost v %

, Muz 14 46,7

Pohlavi Zena 16 52,3

18-24 4 13,3

25-29 6 20,0

Vékova 30-34 6 20,0

kategorie 35-39 6 20,0

40-44 4 13,3

45-50 4 13,3

Zdroj: Preferenc¢ni test, n = 30, kvéten 2017

Hodnoceni preferen¢niho testu mélo podobu $kaly, jejimiz hrani¢nimi hodnotami
byla ¢isla 1 a 5. Cislem 1 mél respondent oznacit vylohu, kterd se mu nejméné libf,
naopak ¢islem 5 vylohu, jez ho svym aranzma zaujala nejvice.

Poloviné respondent (n = 15) bylo predlozeno 5 vybranych fotografii vyloh
prodejen s odévy bez uvedeni jejiho nazvu (Ptiloha C), zatimco zbylych 15 dotazo-
vanych hodnotilo preferen¢nimi hlasy vylohy, u nichZ byl pripsan i nazev obchodu
(Priloha D). Tento postup byl zvolen z divodu odhaleni mozného vlivu znacky na
vybér respondenta. V ramci tohoto rozdéleni bylo opét dbano na priblizné dodrze-
ni poméru mezi pohlavim a vékem respondentt. Kazdou skupinu tvorilo 7 muzi
a 8 Zen. Vékové sloZeni respondentd, jeZ bylo shodné u obou skupin, doklada na-

sledujici tabulka.

Tab. 5 Vékova struktura respondentl obou skupin
Vékova Absolutni Relativni
kategorie Cetnost Cetnost v %
18-24 2 6,67
25-29 3 10,00
30-34 3 10,00
35-39 3 10,00
40-44 2 6,67
45-50 2 6,67

Zdroj: Preferencni test, n = 30, kvéten 2017
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4 Vlastni prace

Vylohy se v soucasné dobé ,pohybuji na pomezi mezi uménim a komerci“ (czechde-
sign.cz, 2014). Nékteré zdroje ale uvadéji, Ze se z vyloh postupné stavaji prehliZena
mista, kterym neni vénovana dostate¢na pozornost. V nékterych pripadech se sta-
va, Ze obchodnik vylohu prelepi grafikou nebo v ni dlouhou dobu necha zbozi, kte-
ré nevytvari dobry dojem a zdkaznika do prodejny neprilaka (intuitivnimarke-
ting.cz, 2014). To je vSak problémem zejména malych, nezavislych obchodd, jelikoZ
v ramci retézcli obchodi planuji obsah vylohy odbornici, tzv. merchandiseri. Tyto
osoby vytvareji koncept prezentovani zbozi uvniti i vné obchodu a jejich navrhem
se pak ridi jednotlivé prodejny v ramci celého retézce (Pegler, 2012).

4.1 Rozbor provedenych vyzkumiu a testi

Respondenti z fad potencialnich zdkazniki byli dotazani, zda je bavi nakupovat
obleceni a podle svého uvazeni rfici, jak by tento proces ohodnotili na Skale od 1 do
5, pricemZ hodnota 1 znamenala nejméné, 5 nejvice. Vysledky tohoto prizkumu
pribliZuje niZe uvedena tabulka.

Tab. 6 Zaliba respondenttli v nakupovani oblec¢eni
Skala Pocet respondentii | Relativni ¢etnost v %
1 5 13,9
2 2 5,6
3 12 33,3
4 12 33,3
5 5 13,9

Zdroj: Hloubkové rozhovory se zakazniky, n = 36, brezen-kvéten 2017

Pri zkoumani zaliby dotazovanych vyplynulo, Ze obleceni nakupuji radéji Zeny,
které prevazné hodnotily svou zalibu, mnohdy oznaCovanou také jako konicek,
hodnotami 4 a 5, opacné pohlavi ,ocislovalo” tuto Cinnost nejcastéji hodnotami
3 a nizsimi.

Dotaz padl i na zpisob nakupovani obleceni. Pouze 12 dotadzanych osob vypo-
védélo, Ze chodi nakupovat obleCeni radéji s doprovodem. Konkrétné se jednalo
0 8 Zen a 4 muZe nejcastéji ve vékovych kategoriich 18-24 let a 45-50 let. Tito lidé
chodi radi nakupovat obleCeni s ,poradci®, kterymi jsou nejcastéji clenové rodiny
nebo pratelé, nebot potiebuji znat ndzor dalSich osob, jini zase vidi v nakupovani
ve vice lidech zabavu. Ostatnich 24 respondentli vSak obleceni nakupuje radéji
samo. Nejcastéjsi diivody, pro¢ dotdzani chodi nakupovat bez doprovodu, shrnuje
nasledujici vycet:

e stravi v obchodech kratsi dobu, nez kdyby nakupovali s doprovodem,
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umoziiuje jim to klid béhem nakupovani,

nehrozi vys$si Utrata, nebot partner by chtél také néco koupit,
nechtéji obtéZovat ostatni,

nechtéji byt obtéZovani a zdrZovani.

4.1.1  Vyloha jako podnét pro vstup do prodejny

Vylohy jsou pro respondenty duilezitym prvkem, kterého si v§imaji jesté pied tim,
nez obchod s odévy navstivi. Z celkového poctu 36 dotazovanych 29 vypovédélo, Ze
si vyloh v§imaji a ty je dokdZou zaujmout svym aranZzma, zejména figurinami, kom-
binacemi oblec¢eni nebo dekorativnimi prvky. ZvySenou pozornost pak vénuji vy-
kladnim skiinim v momenté, kdy ,shdni konkrétni véc a cilené néco hledaji,“ (Zena,
45-50 let).

V ptipadé, Ze si vyloha ziska pozornost potencidlnich zakazniki, zaujme je na-
tolik, Ze tito lidé dany obchod navstivi. Nékdy je diivodem to, Ze ve vyloze uvidi
Ze se na ného vejdou do obchodu podivat. Tento poznatek doklada vypovéd jedné
z respondentek: , Vyloh si v§imdm, kdyZ spatiim médni kousek, ktery bych rdda méla,
tak obchod navstivim,” (Zena, 45-50 let).

S tim souvisi dalsi otazka poloZena respondentim, a to: ,Pokud Vds vyloha za-
ujme a do obchodu vstoupite, hleddte v ném pouze dany kus z vylohy, nebo si rovnou
prohlédnete cely sortiment?“. Cely sortiment prodejny si prohlédne celkem 27 dota-
zanych respondentl. Mezi ty, jeZ odpovédéli, Ze v obchodé hledaji nasledné jen
urcity kus odévu z vylohy, patii lidé s malou zalibou v nakupovani obleceni.

Uéastnikim rozhovort bylo poloZeno nékolik otazek tykajici se jejich oblibe-
nych obchodt. VSech 36 dotazovanych odpovédélo kladné na otazku, zda maji ob-
libené obchody, do nichZ chodi pravidelné nakupovat obleceni. Pouze
7 dotazanych, tvorenych 4 Zenami a 3 muzi nechodi do svych oblibenych automa-
ticky bez toho, aby pred tim nezhlédli vylohu dané prodejny. Zbylych 29 respon-
dentli udava, ze pro né neni pred navstévou prodejny dilezité zjistit, jaké zbozi
obchod ve vyloze prezentuje, i kdyZ jeden z respondentii naptiklad udava, Ze jde do
obchodu ptimo, ale ,zacalo to kdysi vylohou,” (muz, 45-50 let). Nékteré z odpovédi
dalSich respondentti jsou uvedeny v nasledujicim textu.

e ,Mdm nékolik vybranych obchodil, u kterych to (vylohu, pozn. autorky) nesledu-

ji, do novych obchodii jdu ale jen, pokud mé néco vyloZené zaujme ve vyloze,"

(Zena, 35-39 let).

»Nékteré obchody navstévuji automaticky, protoZe vim, co v nich najdu, jdu pros-

té na jistotu," (Zena, 45-49 let).

o ,Vyloha mé neovliviiuje, kdyZ zndm kvalitu a sortiment,” (muz, 45-59 let).

e ,Pokud vim, co v obchodé proddvaji, vyloha mé uz nezajimd,” (Zena, 35-39 let).

o ,Vim, kde proddvaji véci pro mladé, tak chodim jediné tam, ve vyloze je stejné jen
pdr kusi,” (Zena, 18-24 let).

e ,Na to se divaji asi spis holky, jd ne, vejdu bez divani do obchodu a aZ tam se di-
vdm, co maji,“ (muz, 18-24 let).
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4.1.2  Vylohy odrazujici od navstévy prodejny

Vylohy obchodii vSak nemusi potenciadlni zakazniky k navstévé prodejny pouze
prildkat, mohou je téZ odradit. Jednim z tikolt v ramci hloubkovych rozhovort bylo
proto zjistit, jaké konkrétni faktory mohou byt pro respondenty natolik vyznamné,
aby je odradily od vstupu do prodejny. Celkem 10 respondentd, sloZzenych z 6 Zen
a 4 muzi, uvedlo, Ze je vyloha od navstévy obchodl neodradi, pricemz jedna re-
spondentka uvedla: ,Neodradi. Spinavd vyloha sice nevypadd hezky, ale naptiklad od
ndvstévy second-handu mé neodradi,“ (Zena, 18-24 let). Ostatni dotazani si dovedou
predstavit, Ze vyloha muZe byt dlivodem, proc¢ urcity obchod nenavstivi. Dalsi text
poukazuje na mozné faktory, jeZ mohou negativné ovlivnit rozhodnuti potencial-
nich zakaznika.

e Nevkusné, kycovité zboZi,

nevkusna prezentace zboZi,

neatraktivni aranzma vylohy,

neuvedeni cen produktl nebo naopak zboZi s prili§ vysokymi cenami,
neaktualizované vylohy,

neudrzované vylohy (Spina, prach, staré, zaslé, dlouho vystavené zbozi),
nerozmanité zboZi ve vyloze,

zboZi je urceno pro jinou cilovou skupinu.

4.1.3 Vylohy jako zdroj inspirace

Cenné informace prinesly téZ odpovédi na otdzku, zda a ¢im respondenty vyloha
obchodii s odévy inspiruje. Timto dotazem bylo mysleno, zda se podle manekyn
oblékaji, divaji se na kombinace barev vystaveného outfitu nebo dopliiki, které
byvaji ve vylohach spolu s oblecenim Casto prezentovany. V tomto piipadné bylo
zadouci, aby respondenti zminili, jakym zplsobem je vyloha inspiruje. Pouze
8 dotazanych odpovédélo, Ze je vylohy neinspiruji. Jednou z pri¢in mize byt to, Ze
se oblékaji ,sami podle sebe“. Pro ostatni respondenty piredstavuji vylohy obchodii
moZny zdroj inspirace. Co konkrétné je inspiruje, pribliZuje nasledné shrnuti nej-
CastéjSich odpovédi.

e Produkty. V nékterych pripadech lidé sice nezakoupi vystavené obleceni ve
vyloze daného obchodu, ale poohlédnou se po podobném sortimentu u jiného
prodejce. Dlivodem miize byt také to, Ze proporce figurin neodpovidaji kon-
fek¢nim velikostem potencialnich zakazniki a po vyzkouSeni mohou na za-
kaznicich vypadat odli$Sné nez na manekynach.

Hezky oblecené figuriny.

Zjisténi momentalnich médnich trendd.

Napaditost provedeni vyloh.

Kombinace jednotlivych kust obleceni, barev, riiznych materialt ¢i vzort. Né-
ktefi respondenti se snazi sviij outfit ladit dle barev, jini uvadéji, Ze na figuriné
vypada zboZi 1épe neZ jen povéSené na raminku nebo poskladané v policich
v prodejné.
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4.1.4 Predstaveni analyzovanych vyloh

Nasledujici text popisuje na zakladé fotografii vyloh obchodi s odévy prvky, které
byly pti tvorbé vyloh pouzity. Tyto fotografie byly predloZeny respondentiim
v ramci preferenc¢niho testu.

Inlet Boutique

Prodejna Inlet Boutique je nezavisly obchod, jenz nepatfi do retézce mddnich zna-
cek. Exteriér budovy je na prvni pohled vyrazny, nebot vstup do prodejny a vyloha
obchodu jsou z vnéjsi strany natifeny ¢ervenou barvou. Tato barva byva znakem
varovani, ale téz vasné a lasky.

Prezentované zbozi je ladéno do svétlych barev s jarnimi motivy. K prezentaci
zboZi je vyuZito figurin, jeZ jsou dle Peglera (2012) vhodné pro vyvySeny typ vyloh.
Niz$i manekyny bez nohou zajisti, Ze kolemjdouci bude mit figurinu umisténu
v urovni o€i. Pozadi vylohy je tvoreno horizontalnimi liniemi v podobé bile natre-
nych dievénych prken, které oddéluji vylohu a samotnou prodejnu. K osvétleni
vylohy je pouzito nékolika svétel, kterd jsou natocena riznym smérem tak, aby
osvétlovala jednotlivé kusy obleceni. Ve vyloze nejsou umistény cenovky.

il

Se el

Obr.9 Vyloha obchodu Inlet Boutique
Zdroj: Vlastni fotografie, 2017

H&M

Prodejna H&M patii do obchodniho retézce. Vyloha tohoto obchodu neobsahuje
zadné vyrazné prvKky, vystavované zbozi je ladéno do svétlych barevnych odstini
v kombinaci s ¢ernou barvou. Podlaha i nepriihledné pozadi vylohy jsou rovnéz
svétlé. Co se tyka osvétleni, je vyuzito teplého tlumeného svétla, které zvyraznuje
predevSim horni ¢ast manekyn v Zivotni velikosti, coZ vSak Pegler (2012) hodnoti
jako chybny prvek. Figuriny jsou natoceny vodorovné, pripadné kolmo k ulicce
nakupniho centra, coZ neodpovida doporuceni Ebstera (2011), ktery predpoklada,
Ze by figurina méla byt ke kolemjdoucim natocena ze tii Ctvrtin, aby nabidla poten-
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cialnimu zakaznikovi pohled na vystavené zbozi z vice stran. Neni pouzito Zadnych
dekorativnich prvki, jez by upozornovaly na momentalni jarni kolekci. Na podlaze
jsou pak umistény cedule s cenami jednotlivych kust odévt.

Obr.10  Vyloha obchodu H&M
Zdroj: Vlastni fotografie, 2017

Gant

Obchod Gant spada pod fetézec obchodt této znacky. Vyloha prodejny je kreativ-
nim dilem, je v ni pouZito nejen manekyn bez hlav prezentujicich zbozi svétlych
odsting, ale téz dekorativnich prvki a rekvizit. Zaroven je dodrzZeno pravidlo ti{
ctvrtin a také pravidlo tii, v tomto pripadé predstavovana tfemi manekynami. De-
korace v podobé barevnych prepravek s nékolika druhy zeleniny odpovidaji nad-
chazejicimu letnimu ro¢nimu obdobi. V pozadi je rovnéZ pouzito plakatu
s tématem zeleniny. Ve vyloze je pouzito osvétleni, které cili na horni ¢ast figurin.
Vyloha je od interiéru prodejny oddélena plakatem a castecné plotem, ktery vSak
nezabranuje pohledu do obchodu. Ve vyloze tohoto obchodu nejsou umistény ceny
zboZi.
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Obr.11  Vyloha obchodu Gant
Zdroj: Vlastni fotografie, 2017

Steilmann

Prodejna Steilmann patfi do fetézcovych obchodi. Vyloha dodrzuje jeden
z principii vizualnitho merchandisingu, a to pravidlo tfi. Dvé z manekyn jsou oble-
ceny do obleceni svétlych barev, na treti je prezentovan odév Sedé barvy. Figuriny
jsou nasmérovany riznymi smeéry, aby poskytly kolemjdoucim pohled z vice ahla.
Vyloha neni od interiéru prodejny oddélena Zadnym pozadim, potencialnim zakaz-
nikim je tak umoZnén pohled az do obchodu. Zaroven ve vyloze neni pouZito vy-
razného osvétleni. Dekorace s jarnimi motivy v bilé barvé jsou zavéSeny ze stropu
a doplnuji tak celkovy barevny koncept. Ve vyloze nejsou pouZity cenovky, které by
potencialni zakazniky informovaly o cené vystavenych produkt.

Obr.12  Vyloha obchodu Steilmann
Zdroj: Vlastni fotografie, 2017

Diesel

Obchod Diesel patii opét do retézce modni znacky. Pii aranZovani vylohy bylo vyu-
Zito pravidlo tri, které je v tomto pripadé predstavovano dvéma figurinami a vy-
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raznou fantasy rekvizitou. Figuriny jsou umistény vodorovné k uli¢ce nakupniho
centra a kolemjdoucim nabizi pohled pouze z predni strany. Vystavené oblecenti je
spolu s doplnky ladéno spiSe do pastelovych barev. VyuZito je teplého, tlumeného
osvétleni, které sméfuje na horni ¢asti manekyn. Vyloha je od obchodu oddélena
neprihlednym pozadi s plakatem a heslem znacky pro momentalni kolekci.

Obr.13  Vyloha obchodu Diesel
Zdroj: Vlastni fotografie, 2017

4.2 Identifikace vhodnych prvki vyloh

Hloubkové rozhovory se zabyvaly mimo jiné identifikaci prvki vyloh, které upou-
taji pozornost potencialnich zakaznikt. Cilem bylo ziskat nazor obou skupin dota-
zovanych, tedy zdkaznikli i manaZer( prodejen. Respondenti z fad potencidlnich
zakaznikl byli pozadani, aby si vybavili, jaké vylohy se jim obecné libi a také, jeji
konkrétni prvky je dokdzou zaujmout a upoutat pozornost.

Doplnikovou techniku pfti zjisStovani ndzord u 30 potencidlnich zakazniki pro-
dejen s odévy predstavovaly preferenc¢ni testy. Ty poslouzily ke komparaci poznat-
ki, jez byly ziskany v rdmci hloubkovych rozhovori s potencidlnimi zakazniky.
Pozornost byla vénovana predevsim ovéreni rozdilného vnimani vyloh u mladsich
vékovych kategorii a diferencemi mezi muzskym a Zenskym pohlavim.

Preferen¢ni testy byly rozdéleny na dvé skupiny. Poloviné respondentd,
tj.n = 15, byly predloZeny testy bez uvedeni nazvu obchodu, ostatnich 15 respon-
dentli zaznamendavalo své odpovédi do testu, jenZ obsahoval téZ nazvy prodejen.
Diivodem tohoto rozdéleni bylo odhaleni pripadného ovlivnéni respondenta znac-
kou. Dotazovani na stupnici od 1 do 5 hodnotili, kterou vylohu vnimaji jako nejmé-
né a nejvice atraktivni. Hodnota 1 znamenala nejméné atraktivni vyloha, zatimco
hodnota 5 predstavovala vylohu, ktera se jim nejvice libila.
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Pii vyhodnoceni preferenc¢nich testli bylo vyuzito jedné z metod senzorické
analyzy. Ke srovnani 30 ziskanych vzorki poslouzila tzv. poradova zkouska.

4.2.1  Pohled potencialnich zakaznika

Potencidlnim zdkaznikiim prodejen byly béhem hloubkovych rozhovori poloZeny
dvé otazky, na néZ méli odpovédét na zakladé svych vlastnich preferenci. Méli ur-
Cit, zda se jim libi spiSe vyloha jednoducha, nebo s mnoha prvky. Druha otazka se
tykala uprednostiovani klidné vylohy nebo vylohy vystredni, s dramatickou scé-
nou.

Tab. 7 Preference mezi typy vyloh

Typ vyloh Absolutni pomér Relativni pomér v %
Klidna X vystiedni,
dramaticka 24/12 66,7/33,3
Jednoducha X mnoho prvki 27/9 75/25

Zdroj: Hloubkové rozhovory se zdkazniky, n = 30, brezen-kvéten 2017

Pokud shrneme jednotlivé odpovédi a ddme je do souvislosti s vékem respondenti,
dojdeme k zavéru, Ze mladsi vékova kategorie, zejména ta od 18 do 24 let preferuje
napaditost, akci ¢i vystiednost. Pouze u jedné z respondentek (18-24 let) padl na-
zor, Ze soucasné vylohy jsou ,stejné, bez ndpadu”. Starsi dotazani pak preferovali
spiSe jednoduché, cisté, klidné a harmonické vylohy.

Nékteré vypovédi byly nad ramec otazky, respondenti vypovidali, jaka vyloha
by se jim libila, jaka by méla byt, aby upoutala jejich pozornost. Jedna se o zajimavé
nazory, které poukazuji na jedine¢nost kazdého clovéka a dokladaji, Ze veSkeré
zakazniky a spotiebitele nelze ,hodit do jednoho pytle“. Z tohoto dlivodu jsou jejich
odpoveédi uvedeny v nasledujicim vyctu.

e ,Musi to byt drama od zacdtku do konce, vylohy by mély byt dvermi do prodej-
ny,“ (muz, 45-50 let).

e ,KaZdda vyloha by méla byt pékné malé architektonické dilko se stylovym desig-
nem. Jen tak md dneska jesté kamenny obchod sanci uspét,“ (muz, 45-50 let).

e ,Klidnd asi zaujme, dramatickd asi upozorni, ale nevim, jestli dostatecné zaujme
k ndvstéve,“ (Zena, 40-44 let).

e ,Mné se libi urcité vystredni. Navic je to podle mého zndmka toho, Ze obchod je

pro mladé,” (muz, 25-29 let).

,Klidnd. Zaujmout md zboZi, ne drama na scéné“ (Zena, 25-29 let).

Respondentim ve vys$si vékové kategorii nevadi vystrednost vyloh obchodl
s odévy, které jsou urceny mladistvym. Sami ale spiSe preferuji klidnéjsi vylohy.
Vyznamnym faktorem v oblasti vyloh je pochopeni, jaké prvky se potencial-
nim zakaznikim libi, nebot’ atraktivni prezentace zbozi ve vyloze miZe zvysit na-
vStévnost prodejny i samotné prodeje. Nasledujici text je proto vénovan pravé
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prvkim, jichz si zadkaznici ve vylohach vSimaji a které jsou dostate¢né atraktivni,
aby prilakali jejich pozornost a zapamatovali si je.

Tab. 8 Identifikace prvki, jez se respondentiim ve vylohach libi
Prvek Pocet respondentii Relativni cetnost v %
Figuriny 13 36,1
Prijemné osvétleni 12 33,3
Aranzma zbozi 10 27,8
Tematicka vyzdoba 8 22,2
Dekorace 8 22,2
Cedule, napisy 7 19,4
Dominantni prvek 5 13,9
Vhodné zvolené barvy 4 11,1
Figuriny v pohybu 2 5,6
Piibéh 1 2,8
Dynamika 1 2,8
Zivé modely 1 2,8
Fotky v pozadi 1 2,8

Zdroj: Hloubkové rozhovory se zdkazniky, n = 36, brezen-kvéten 2017

VysSe uvedena tabulka identifikuje prvky vyloh, kterych si respondenti vSimaji a 1ibi
se jim. Na prvnich mistech se umistily figuriny, ptfijemné, tlumené osvétleni a cel-
kové aranzma. Tyto odpovédi byly sesbirany jak od muzi, tak i od Zen vsech véko-
vych kategorii. Ctvrty nejéetnéjsi prvek predstavuje tematicka vyzdoba a dekorace.
Dotazanym se libi dekorace vyloh a ladéni vyloh predevsim v obdobi Vanoc, dale
pak jarni a letni vyzdoba. Respondentka (25-29 let) udava: ,Po zimé nakupuju asi
nejvic, protoZe obchody zacnou lakat hezkymi barvami a lehkym oblecenim, a to je po
zimé fajn.“ Napisy na sklech nebo cedule ve vylohach pozitivné ptisobi na 7 dotaza-
nych, ktefi si vybavuji, Ze napisy s hesly ,sleva“, ,vyprodej“ ¢i ,akce” prilakaji témér
vZdy jejich pozornost a mohou byt dostacujicim lakadlem, aby obchod navstivili.
Zaroven respondentka (Zena, 46-50 let) udava, Ze ji sice podobna hesla lakaji,
1 kdyZ nékdy jde pouze o obchodni tah.” Dominantni prvky bez prilis velkého poctu
dekoraci ma v oblibé 5 respondentti, 2 z nich vyznavaji pristup, ze ,méné je nékdy
vice" a jediné takova vyloha dokaze upoutat jejich pozornost, nebot v ni najdou to,
co presné potiebuji, a tim je zbozi. Celkem 4 potencialni zakaznici prodejen uvedli,
Ze si vSimaji barev a libi se jim, pokud je vystavované zboZi sladéno s celkovou
koncepci vylohy. Prevazné Zeny lakaji sezonni barvy, pastelové barvy na jare, nao-
pak tlumené barvy na podzim, a to i v kombinaci s motivy vylohy nebo napisy. Re-
spondentka (45-50 let) uprednostiiuje prezentaci, ktera , ladi jejim o¢im".

Data ziskana z preferencnich testd byla nejdiive seskupena do souhrnného prehle-
du a nasledné vyhodnocovana pomoci tzv. poradové zkousky. Tabulky hodnoceni
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uvedené nize jsou rozdéleny na vysledky z obou typt preferencnich testq, tj. bez
uvedeni ndzvu obchodu i s jeho uvedenim.

Tab. 9 Souhrnny prehled vysledki preferencniho testu bez uvedeni nazvu obchodu.
vékova Prirazeni hodnot Skaly
Kk . Respondent
ategorie Inlet H&M Gant Steilmann | Diesel
1 2 1 4 3 5
18-24 let > 3 1 4 > S
3 3 2 5 4 1
25-29 let 4 3 1 4 5 2
5 2 1 4 3 5
6 3 1 4 5 2
30-34 let 7 4 1 3 5 2
8 2 1 3 4 5
9 1 2 5 4 3
35-39 let 10 5 1 3 4 2
11 1 2 4 3 5
12 2 1 5 3 4
40-44 let 13 1 1 3 S >
14 4 2 3 5 1
45-50 let 15 c 1 4 3 5
¥ celkem 44 19 58 58 46

Zdroj: Preferencni testy, n = 30, kvéten 2017
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Tab.10  Souhrnny pi‘ehled vysledki preferencniho testu s uvedenim nazvu obchodu

Vékova Prifazeni hodnot Skaly
kategorie Respondent " - -
nlet H&M Gant Steilmann | Diesel
1 1 3 4 2 5
18-24 let > 1 4 3 > c
3 2 1 5 3 4
25-29 let 4 1 2 4 3 5
5 2 1 5 3 4
6 1 2 4 3 5
30-34 let 7 2 3 5 4 1
8 2 1 4 5 3
9 1 2 5 4 3
35-39 let 10 2 1 4 5 3
11 3 1 5 4 2
12 1 3 5 2 4
40-44 let 13 3 1 4 S 5
14 4 1 3 5 2
45-50 let 1c 3 1 2 c 5
Y celkem 29 27 64 55 50

Zdroj: Preferencni testy, n = 30, kvéten 2017

Pfi analyze obou typi preferencnich testli nebyl prokazan vyrazny vliv umisténi
nazvu obchodu do zadani testu na respondentovo rozhodovani o udéleni svych
preferenci. Pouze u vékové skupiny 18-24 let je mozny naznak ptlisobeni znacky,
nebot jejich preference se nepatrné liSily od ostatnich vékovych kategorii. Test
vSak v kone¢ném disledku vySel shodné pro obé varianty testu, proto byly dale
vysledky obou test vyhodnocovany spole¢né. Nasledujici tabulka zobrazuje cel-
kové poradi obchodti bez ohledu na pohlavi a vék respondentd.
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Tab.11  Celkové vyhodnoceni preferencnich testt
1. misto 2. misto 3. misto 4. misto 5. misto
Obchod Gant Steilmann Diesel Inlet H&M
Pocet bodu 122 113
Fotografie

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

Za atraktivnéjsi vylohy volili respondenti ty vylohy, které plisobi harmonicky, de-
centné a jsou barevné ladéné do podobnych odstinii nebo kombinaci barev, které
se k sobé hodi. Osvétleni téchto vyloh je piijemné, neosliiuje a dotvari pouze vyob-
razenou scénu.

V hodnoceni respondentli se na prvnich tfech mistech umistily prodejny, ve
kterych bylo pouzito tzv. pravidla tri, tedy dominantnosti tfi prvki, piicemz se
v téchto pripadech jednalo o vystaveni tfi manekyn. Figuriny ve vylohach prodejen
Gant a Steilmann navic cti pravidlo tri ¢tvrtin, takZe poskytuji potencidlnimu za-
kaznikovi pohled na figurinu z vice stran a zakaznik si tak miize vystavené zbozi
1épe prohlédnout.

Z vysledkl preferencnich testi nevyplynula dllezitost pozadi vylohy, nebot
respondenti hodnotili kladné jak vylohy, které od interiéru prodejny oddéluje né-
jaka forma pozadi, tak vylohy obchodd, které umoziuji potencidlnimu zadkaznikovi
pohled do prodejny.

Kladné byly hodnoceny také vylohy, jez obsahuji rizné dekorace a rekvizity.
Naopak velmi negativné byla hodnocena prevazné vyloha obchodu H&M, ktera
celkové plisobi nevyraznym dojmem a mimo vystavenych figurin a nékolika boxt
neobsahuje Zadné dekorace.

Analyza preferencnich testd dle vékovych kategorii neodhalila vyrazné odlis-
nosti, které by souvisely s vékem respondenti. Diference se objevily pouze u dota-
zovanych ve véku od 18 do 24 let a dale pak u respondentti od 45 do 50 let.
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Tab.12  Vyhodnoceni preferencnich testl dle vékovych kategorii
Vekova! 1. misto 2. misto 3. misto 4. misto 5. misto

kategorie

18-24 let | Diesel Gant Steilmann H&M Inlet
25-29let | Gant Steilmann Diesel Inlet H&M
30-34let | Gant Steilmann Diesel Inlet H&M
35-39]et | Gant Steilmann Diesel Inlet H&M
40-44 let | Gant Steilmann Diesel Inlet H&M
45-50let | Steilmann Inlet Gant Diesel H&M

Zdroj: Preferencni testy, n = 30, kvéten 2017

U vékové kategorie 18-24 let byla zjisténa drobna nuance ve srovnani s ostatnimi
skupinami, avsak jak jiz bylo zminéno vyse, tuto odchylku miiZe zptisobovat ovliv-
néni respondenti znackou odévil. Nejvétsi rozdil byl zaznamenan v hodnoceni
vyloh obchodi Diesel a Inlet Boutique. Zatimco znacka Diesel je znamkou luxus-
nich odévi, Inlet Boutique je pro vétSinu respondentii pravdépodobné neznamy.
Pric¢inou odliSnych preferenci ale miize byt také to, ze vyloha obchodu Diesel je pro
mladsi vékovou skupinu atraktivni z divodu vyuZiti netradi¢ni rekvizity v podobé
velké plySové figuriny. Obchod Inlet Boutique zase nabizi jiny styl odévi, nez ktery
preferuji prisluSnici této vékové kategorie.

Vékova kategorie 45-50 let naopak vyhodnotila vylohu obchodu Diesel jako
druhou nejméné atraktivni a uptednostnila ty vylohy obchodi, které nebyly tak
vyrazné a odpovidaly jejich vékové skupiné. Jako nejatraktivnéjsi oznacili vylohy
prodejen Steilmann a Inlet, které jsou ladény do neutralnich barev a neobsahuji
vyrazné dekorace.

Genderové rozdily v preferencich

Pri detailnéjsi analyze hloubkovych rozhovort vysly najevo rozdily mezi muzi
a zenami. Mimo jediné Zeny si vyloh s odévy vS§ima vSech ostatnich 17 prislusnic
zenského pohlavi bez ohledu na vékovou kategorii. Ze 7 respondentd, ktefi si vyloh
nevsimaji, tak byla pouze jedna zastupkyni Zenského pohlavi. Tato Zena ve véku
31-35 let udava, Ze nema rada nakupovani obleceni a vylohy pro ni nejsou dtlezi-
té: ,Vylohy nesleduji. Do obchodt, kde obleceni kdyZ tak nakupuji, chodim automa-
ticky bez rozmysleni,“. Ostatni dotazovani bez vztahu k vyloham tak patfi k zastup-
cim muzi. Zde je mozno spatrit dalsi zajimavost, konkrétné pokud se zamérime na
vék téchto muzi. Vyloh s odévy si nejcastéji nevSimaji muzi ve véku od 18 do 24 let
a dale muZi spadajici do vékové kategorie 45-50 let. Muzi ve véku 25 az 44 let vidy
uvedli, Ze si vyloh v§imaji a dokaZou je zaujmout ¢i inspirovat.

Dalsi diference byla shledana mezi Zenami a muZi v pripadé, Ze je vyloha nebo
konkrétni obleceni v ni vystavené zaujme, a oni danou prodejnu navstivi. Zatimco
16 prislusnic Zenského pohlavi z celkovych 18 si prohlédne cely sortiment prodej-
ny, totéz udela pouze 11 muzi z 18, pricemz se jedna o muze pievazné ve véku od
40 do 50 let.
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Muze i Zeny dokazou od vstupu do prodejny odradit riizné faktory. Dokladaji
to vysledky hloubkovych rozhovort, kdy 12 Zen a 14 muZzil z celkovych 36 respon-
dentli uvedlo nékteré faktory, které by je dokazaly od navstévy obchodu odradit.
Zatimco Zeny vétSinou odpovidaly slovy, jako napriklad necistota, priliS vysoké
ceny nebo neuvedeni cen, prislusniklim muzského pohlavi vadi nevkusné aranzma
nebo prilis mnoho prvki ve vylohach.

Rozdily v preferencich riiznych typl vyloh nebyly zjiStény u osob spadajicich
nuance se vyskytly pouze ve vékové kategorii 30-34 let a 35-39 let. V téchto sku-
pinach se vyskytovalo vice muzl neZ Zen, ktefi preferovali vystredni, zajimavé,
dramatické scény doplnéné i vyraznym barevnym osvétlenim. TotéZ odhalily také
preferencni testy. Zatimco muZi preferovali spiSe originalni vylohy se zajimavymi
prvky, kterymi disponuji obchody Diesel ¢i Gant, Zeny naopak volily atraktivnéjsi-
mi vylohy harmonické a klidné, barevné sladéné. Mezi takové vylohy patrily vylohy
obchodt Steilmann nebo Inlet Boutique.

Tab.13  Vyhodnoceni preferencnich testt dle pohlavi

Poradi Zeny Muzi
1. misto Steilmann 66b | Gant 58b
2. misto Gant 64 b | Diesel 55b
3. misto Inlet 47 b | Steilmann 47b
4. misto Diesel 41b | Inlet 26b
5. misto H&M 22b | H&M 24Db

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

Muzi preferuji také spiS jednoduché vylohy, bez zbytecnych dekorativnich prvkd.
Vylohu s mnoha prvky preferuji pouze 4 dotadzani muzi.

Co se tyce prvki, které se dotazanym libi, napisy na sklech a cedule o slevach
uprednostiiuji spiSe Zeny neZ muzi, a to v poméru 5:2. Tematické ladéni je také
lakadlem predevsim pro Zeny, nebot tuto odpovéd uvedlo 5 Zen a pouze 3 muZi. Ti
navic vypovidali, Ze si sezénnich vyzdob vyloh v§imaji, ale nehledaji v ném zboZi,
které obchod nabizi. Prakticky tak odvadi jejich pozornost jinym smérem. Zastupci
muzského pohlavi ve véku od 30 do 39 let dale uvadéli originalnéjsi prvky nez Ze-
ny, konkrétné figuriny v pohybu, Zivé modely ve vitrinach, ptibéh ¢i dynamiku.

V otazce duleZzitosti umisténi cenovek do vyloh odpovidaly Zeny vSech véko-
vych kategorii slovy ,,ano“ ¢i ,rozhodné ano", naopak muzi prevazovali v kategorii
odpovédi typu ,spiSe ano“. Ocenlovani zbozi ve vylohach obchodl dokaze ovlivnit
rozhodnuti o jejich navstévé obé pohlavi témér rovnomérné€, nebyly zjiStény vy-
znamné diference mezi muzi a Zenami.

Konfrontace hloubkovych rozhovorti a preferenc¢nich testa

Pii porovnani vysledkli hloubkovych rozhovort a preferencnich testti bylo potvr-
zena dileZitost napaditosti provedeni vyloh spolu s kombinaci prezentovaného
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obleceni, barev a dekoraci. Respondenti kladné hodnotili pritomnost dekorativnich
prvki a rekvizit, naopak je nezaujaly vylohy obchodii s neatraktivné oble¢enymi
manekynami bez vyraznych prvka. Svou roli hraje téZ osvétleni vyloh, které by
mélo byt prijemné, teplé a dokreslujici scénu, jeZ je ve vyloze vyobrazena.

Potvrdila se téZ skute¢nost, Ze mladsi vékové skupiny preferuji napaditost, az
vystrednost vyloh, zatimco starsi vékové kategorie uprednostnuji predevsim vylo-
hy klidné a harmonické.

Rozdilné vnimani vyloh u obou pohlavi bylo také potvrzeno. Muzi kolem 30 az
39 let preferuji vystredni vylohy vice neZ Zeny. Tém je naopak prijemné;jsi klidna
vyloha.

4.2.2 Pohled manaZeru prodejen

ManaZeri prodejen, jeZ jsou soucasti retézce, se shoduji na tom, Ze na potencialni
zakazniky dobte plisobi slevové napisy, grafiky ve vykladnich skiinich nebo stoja-
ny upozornujici na tuto akci. Zakaznici se tak podle jejich slov dozvi o sniZeni cen
i bez toho, aniz by prodejnu navstivili. Zaroven 10 ze 14 vedoucich zavislych ob-
chodi véri, Ze vyrazna grafika na zakazniky piisobi i podvédomé, tedy i kdyz si
vylohu momentalné cilené neprohlizi a pouze kolem ni prochazeji. Vedouci nékte-
rych nezavislych prodejen vsak tento postoj nezaujimaji, podle nich upozornéni na
slevy v jejich obchodech plisobi spiSe na pravidelné zakazniky, ktefi jiz védi, jaky
sortiment dany obchod nabizi. Grafiku pak vyuZivaji zejména k ozvlastnéni vyzdo-
by vyloh nebo upozornéni na novou kolekci zboZi. Jedna z vedoucich nezavislych
prodejen ma vSak na véc zcela opacny nazor. Nenti si jista, zda ,ndpisy se slevami
funguji i ve velkych centrech, protoZe kdyZ jdete po Varikovce nebo Olympii, je to vsu-

z

de samd sleva, Ze uz to ¢lovék ani nevnimd.

Obr.14  Priklad pouziti dekorativni grafiky v obchodé Kasha v Brné
Zdroj: Vlastni fotografie, 2017

DalS$im dtlezitym faktorem, ktery podle vlastnich zkuSenosti prodejci témér bez
rozdilu uvadji, je celkové aranzma vylohy. Celkovou prezentaci hodnoti za vyznam-
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nou i manaZeri nezavislych prodejen, i kdyZ 3 z nich uznavaji, Ze jejich vylohy az
tak atraktivni nejsou. Vhodné prezentované zboZi mize dle 18 manazeri zvysit
prodej zboZi nejen vystaveného ve vyloze, ale také zbozi v prodejnach, nebot 50 az
75 % zakazniki dle nich zhlédne pii navstéveé prodejny cely sortiment.

Zvysit prodej zbozi dokazi dle slov nékterych vedoucich také dopliiky, které
byvaji prezentovany spole¢né s dominantnim prvkem vylohy. ,Na zdkladé stylové
oblecené figuriny si zdkaznik vytvori predstavu, jak by mohl vypadat, a casto si ne-
koupi jen jednu véc, ale i dalsi, kterou ve vyloze vidél, a kterd se k néjakému kusu ob-
le¢eni hodi,“ uvadi manazerka jednoho z obchodii a dodava, Ze ,nékdy zdkaznik
doplnék nekoupi, ale jesté ten den, nebo dalsi, se vrdti zpét a stejné si ho koupi“.

Oc¢i zakazniku prilakaji sezénni, tematicky ladéné vylohy. Svatky, které by dle
prodejcli nemély byt opomenuty, patii zejména Vanoce, dale pak obdobi jara, Ci
zacCatek letni sezény. V téchto obdobich prodejci umistuji do vyloh riizné dekorace
a rekvizity, které maji za cil navodit urcitou atmosféru a upoutat pozornost zakaz-
nikil. Jeden z dotazanych manaZer( nezavislé prodejny uvedl, Ze v dneSni dobé je
nutné ,jit s dobou“, lidé dle ného dekorace ocekavaji, a dokonce se na ty vanocni
tési. Jiné dvé vedouci nezavislych obchodt vsak ptipustily, Ze vylohy v dobé Vanoc
méni minimalné a maximem je pridani vanoc¢nich banék do vylohy s odévy. Pri
bliz§im zkoumani jejich odpovédi vyplynulo, Ze samotné vylohy méni v pribéhu
roku minimalné a k aranZovani vyloh samy nemaji vztah.

Celkem 6 ze 14 manaZerl prodejen, jez patii k obchodnim retézciim, dale
uvedlo, Ze si mysli, Ze je vhodné umistit do vylohy vyrazné osvétleni, které by pfi-
lakalo pozornost zakaznik(i. Naopak zbylych 7 zastava nazor, Ze do vylohy je vhod-
néjsi umistit o¢im piijemné, tlumené osvétleni, jenz bude , piisobit nendsilné a bude
jen dokreslovat celkovy vyraz vylohy“. Stejny nazor maji také nezavisli prodejci,
presnéji 4 z nich, nebot zbylé tii prodejny nedisponuji osvétlenim ve vyloze a jejich
vyloha tak plisobi tmavym dojmem.

Manazeri obchodl v ndkupnich centrech predpokladaji, Ze digitalni cedule
budou stale vice nebyvat na vyznamu, jelikoZ budou prenaset obraz v pohybu, coZ
dle 5 vedoucich prilaka zakaznikiv pohled i v pripadé, Ze bude kolem obchodu
pouze prochazet, ,jeho zorné pole totiZ obraz zachyti“. Investice do takové obra-
zovKky dle jejich nazoru usetri naklady na tisk plakatili, polepy skel vyloh a dalsi
prvky, které by pri kazdé zméné kolekce ¢i akce museli ménit.
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Obr.15  Vyuziti digitalni obrazovky v obchodé Celio*
Zdroj: Vlastni fotografie, 2017

Vyloha by méla byt také predmétem obmény. Celkem 15 z 21 dotazanych prodejcti
se shoduje v tom, Ze atraktivni, aktualizovana vyloha prodejny miiZe prildkat oci
kolemjdoucich, jdoucich at’ jiZ po ulicich mésta nebo v nakupnich centrech.

Figuriny jsou prvkem, na jehoZz diilezitosti se shoduji jak manaZzefi prodejen
v ramci Fetézcy, tak i nezavisli obchodnici. Lisi se vSak druhy figurin, které obcho-
dy pouZivaji. Zatimco obchody v nakupnim centru vyuzivaji napriklad i figuriny
v pohybu, bez hlav ¢i manekyny z riiznych material(i, dotazovani vedouci nezavis-
lych prodejen pouZzivaji klasické, dalo by se Fici tradi¢ni, plastové a stojici figuriny.
Dvé zastupkyné nezavislych prodejen téz uvedly, Ze se jim manekyny nelibi, nebot
jejich obchod nabizi obleceni pro Zeny ,klasickych tvari“, avS§ak na figuriné nevy-
pada vérohodné z diivodu jejich ,neredInych télesnych proporci*.

Celkem 4 ze 7 nezavislych obchodi prezentuje ve vylohach své nejlepsi kusy
obleCeni z momentalni kolekce, aby primély potencialni zdkazniky ke vstupu do
prodejny. Na dopliiujici otazku, zda pak nejsou zakaznici zklamani z dal$i nabidky
obchodu, vedouci prodejen bud’ neodpovédéli, nebo vypovédéli neurcité.

Za vyznamné oznacili zastupci prodejen také sladéni jednotlivych kusii oble-
¢eni, nebot dle vypovédi jednoho z manazera ,vytvoreni zajimavého outfitu priméje
lidi koupit si vic neZ jeden oblecek.”

VSechny prvky, které manazeii obou typl prodejen shledavaji za dilezité,
shrnuje nasledujici tabulka.
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Tab.14  Vyznamné prvKky pti prezentaci vyloh z pohledu manazert prodejen

Prvek Pocet manaZert Relativni pocet v %
Obmeéna vylohy 15 71,43
Aranzma vylohy 15 71,43
Tematické aranzma (svatky) 13 61,90
Grafika (slevy, dekorace) 12 57,14
Cenovky 10 47,62
Tlumené osvétleni 10 47,62
Manekyny 9 42,86
Sladéni obleceni 9 42,86
Vyrazné osvétleni 6 28,57
Prezentace dopliikii 5 23,81
Digitalni obrazovky 5 23,81
Vystaveni nejlepsich kusii 4 19,05

Zdroj: Hloubkové rozhovory s manazery prodejen, n = 21, birezen-kvéten 2017

4.2.3 Cenovky ve vylohach

Potencidlnim zdkaznikGim byla poloZena otdzka tykajici se umistovani informaci
o cenach vystaveného zbozi ve vylohach obchodl. Tuto otdzku dale dopliioval do-
taz, zda mize uvedend, pripadné neuvedenad, cena ovlivnit jejich rozhodnuti o na-
v$tévé daného obchodu.

Na otazku dtlezitosti cenovek odpovédélo 24 respondentii kladné, cenovky ve
vyloze hodnoti jako diilezité. Z 36 dotazanych osob nikdo neodpovédél rozhodnym
ne, pouze 2 respondenti vypovédéli, ze shledavaji cenovky ve vyloze za spise nedii-
lezité.

= ano, rozhodné ano spise ano  m spise ne

Obr.16  Vnimani ddlezitosti cenovek ve vyloze potencidlnimi zdkazniky
Zdroj: Hloubkové rozhovory se zakazniky, n = 36, brezen-kvéten 2017

Cenovky ve vylohach dokazi ovlivnit rozhodnuti, zda zakaznik do obchodu vstoupi,
¢i nikoli. Ovlivnit cenou se necha celkem 26 respondentt z celkovych 36, zbylych
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10 obchod navstivi i v pripadé, Ze cenu povaZuje za vyssi, pfipadné neni uvedena.
Motivaci k navstévé obchodu jim je pak to, Ze se jim vystaveny kus odévu natolik
libi, Ze je ani uvedena cena od vstupu do prodejny neovlivni. Tento postoj zastavala
i respondentka (45-50 let): ,Nékdy mé cena ovlivni negativné, obchod presto na-
vstivim. Pokud chci predem vyhlédnuty kousek, i pres vyssi cenu si jej koupim®.

Otazka tykajici se umistovani informaci o cenach do vyloh byla poloZena také
manazZerim prodejen. Na otazku ,Myslite, Ze je vhodné umistovat do vyloh cenov-
ky?“ odpovidali velmi podobnymi odpovéd'mi, jeZ mohou byt charakterizovany
vypovédi: ,Spise ano, lidé na né dle mého hodné daji.“ 1 presto, Ze zaméstnanci pro-
dejen zastavali témér stejny nazor, v ramci fotografovani vyloh obchodi (n = 30)
bylo zjisténo, Ze celkem ve 13 pripadech cenovky ve vylohach umistény nebyly. Pri
bliz§im zkoumani vyplynulo, Ze se jednalo o obchody s luxusnim obleenim ve
vyss$i cenové kategorii, které spadaji pod retézec obchodii, a dale pak nezavislé
prodejny mimo nakupni centra.

4.2.4 Tvorba vyloh

Dilezitym pocatecnim aspektem je fakt, Ze zastupci obchodl vramci tetézci
s odévy nemaji moznost individualné ménit vylohy podle svého uvazeni, jelikoz
tvorba vyloh patfi pravé pod management retézce. V ramci celé firmy existuje spe-
cializované oddéleni, které se zabyva planovanim, tvorbou a zménami nejen vyloh,
ale celé koncepce obchodu. ManaZeti pak maji pouze omezené pravomoci v této
oblasti a je presné dano, co pripadné mohou ve vylohach zménit. Na tomto se shod-
lo vSech 14 manazeri retézcovych prodejen.

Obr.17  Vzhled prodejen Camaieu V Galerii Vatikovka a Campus Square v Brné
Zdroj: Vlastni fotografie, 2017

0Od téchto obchodii se vyrazné lisi malé nezavislé prodejny s odévy. Zde je stanove-
na odpovédna osoba, ktera vylohy méni. VSech 7 dotazanych vedoucich nezavis-
lych obchodt uvedlo, Ze to tuto ¢innost maji na starosti oni sami, ale spolupracuji
také s ostatnimi prodavaci, pokud obchod jeSté néjaké zaméstnava.

Prodejny s odévy v ramci etézce propojuji téma vyloh se zplisobem prezenta-
ce zboZi v prodejné pouze v 8 pripadech, a celkem 5 obchodii z tohoto poctu patii
mezi obchody nabizejici luxusni, drazsi zboZi. Ostatnich 6 zavislych obchodi vy-
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raznym zplisobem neptizplsobuji prezentaci ve vyloze a v prodejné. Jedna mana-
zerka uvedla: ,Kromé toho, Ze treba ted’ mdame plavky ve vyloze, obchod uvniti* letné
neptisobi a nabizime v ném zboZi v§eho druhu.“ Nezavisli prodejci vypovédéli, ze
obchod je s vylohou a jeji dekoraci tematicky propojen jen ve 2 pripadech. Prezen-
tace ve vykladni skiini tak mnohdy neodpovida prezentaci zboZi a dekoracim uv-
nitt obchodu. Majitel jedné z prodejen priznava, Ze vyloha sice miize ¢lovéka do
obchodu prilakat, ale z interiéru prodejny mtiZe byt zklaman.

Obchody fungujici v ramci retézce méni své vylohy spolu s kazdym prichazeji-
cim ro¢nim obdobim, a to v 10 ze 14 obchodt. Zbylé Ctyti prodejny nabizeji oble-
Ceni pro mladsi vékové skupiny a dle manazert neni potiebné mit piilis vyzdobe-
nou vylohu jarnimi ¢i podzimnimi dekoracemi, pricemZ vyjimku tvori vanolni
vyzdoba. V priibéhu roku méni obchody své vylohy také podle svatki. Tyto svatky
maji vSak kratkodobéjsi charakter, po jejich skonceni se obchod vétSinou vraci
k tematice ro¢niho obdobi. Na druhé strané nezavisli prodejci méni své vylohy
s ohledem na ro¢ni dobu, 2 obchody dokonce vylohy méni pouze v tuto dobu.
Ostatni nezavislé prodejny se snazi do vyloh béhem svatki instalovat riizné deko-
race, aby naldkali zakazniky a udrzeli alespoii trochu krok s konkurenci. Své vylohy
také meéni pri prichodu nové kolekce. Cilem tohoto konani je ,ziistat byt vidén
a ldkat kolemjdouci na nejlepsi kousky z nové kolekce.”

Zastupci vSech obchodii se shoduji, Ze mezi zakazniky nejoblibenéjsi svatky
patii jednoznacné Vanoce, Velikonoce a svatek sv. Valentyna.

4.3 Identifikace vhodnych postupt prii tvorbé vyloh

Na zakladé vyhodnoceni hloubkovych rozhovort s potencialnimi zakazniky a ma-
nazery prodejen je mozné vyvodit zavéry tykajici se vhodné aplikace prvkil do vy-
loh tak, aby plnily své ukoly. Mezi ty patfi upoutani pozornosti zakaznika, informo-
vani o sortimentu prodejny a aktudlni nabidce a pfiméni kolemjdouciho k navstévé
prodejny, v niZ by mél ucinit kupni rozhodnuti. Identifikované vhodné prvky a po-
stupy shrnuje nasledujici vycet.

e Plsobivé aranzma s vhodnou kombinaci barev a osvétleni.

e PouZivani manekyn. Vhodné zkombinované kusy obleceni potencialni zakaz-
niky inspiruji a mohou je primét k nakupu celého outfitu, nebo alespon nékte-
rého doplnku.

e Obmeéna vyloh v dobé svatkil a ro¢nich obdobich, pricemz klicové jsou Vanoce,
dale pak obdobi jara a léta.

e Prezentace dopliiki spolu s dominantnim zboZim.

e Tvorba vyloh dle véku cilové skupiny, nebot riizné vékové kategorie preferuji
jiné vlastnosti vyloh. Mladsi vékové skupiny davaji prednost dramati¢nosti,
vystrednosti, zatimco star$i vékové kategorie preferuji spiSe klidnou a har-
monickou prezentaci zboZi.

e Tvorba vyloh dle pohlavi potencidlnich zadkaznik(. MuZi preferuji napriklad
vylohu s méné prvky, mnoho prvkia odvadi jejich pozornost.
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e Vyuzivani grafiky k upozornéni na slevy a jiné akce. Zejména Zeny reaguji na
nabidku slev.

e Umist'ovani cenovek do vyloh obchodi, véetné prodejen spadajicich do vyssi
cenové kategorie. Zakazniky od vstupu do prodejny mnohdy neodradi ani
vyssi ceny, chtéji vSak mit o nich prehled.

e DodrZovani pravidla tfi Ctvrtin.

¢ Dodrzovani pravidla tfi.

Naklady na implementaci

Naklady na implementaci vhodnych postupt v ramci tvorby vyloh nelze predem
zcela urcit, nebot kazda prodejna ma jiné potieby ¢i predstavy o prezentaci zboZi.

Zejména pro nezavislé prodejny s odévy, které si nemohou dovolit zaméstna-
vat specializovaného pracovnika, a jejichZ zaméstnanci mnohdy tvoii vylohy i bez
prislusnych znalosti v oblasti vizualniho merchandisingu, by vSak bylo vhodné
vyuzit kurzy ¢i konzultace vénované pravé této problematice. Jednodenni kurzy
zameéiené na planovani vyloh, pouziti barev ¢i dekoraci se pohybuji kolem 3 000 K¢
(vevyloze.cz, 2017). Dalsi z mozZnosti je vyuziti externich sluzeb specialisti na vi-
zudlni merchandising. Ti nabizeji poradenstvi, optimalizaci malych prodejen,
workshopy ¢i seminafe na dané téma. Jedna hodina poradenstvi stoji ptiblizné
2 000 K¢, konzultace i se souhrnem doporuceni pro konkrétni prodejnu miize Cinit
zhruba 3 000 K¢. Celkova optimalizace marketingu maloobchodnich prodejen pak
muZe dosahovat jednorazovych nakladi ve vysi 10 000 K¢ (Voriskova, 2017).

4.4 Identifikace chyb v ramci tvorby vyloh

V pribéhu zpracovavani vlastni prace byly zjistény také nékteré nedostatky, které
jednotlivé obchody délaji pri tvorbé vyloh s odévy. Zjisténé chyby popisuje nasle-
dujici text.

e Nekonfek¢ni manekyny, které neodpovidaji télesnym proporcim ,pramér-
nych“ Ceskych Zen. Potencidlni zdkaznice mohou odradit, pripadné mohou od-
chazet z obchodu zklamany, nebot jim dany kus odévu nesedi.

e PouZivani prili§ pfimého, silného svétla. Nékteii manaZeti prodejen shledavaji
jejich pouziti za vhodné, nebot’ predpokladaji, Ze upouta zakazniky. Tém nao-
pak primé a vyrazné svétlo mnohdy vadi.

e Neumistovani cenovek k prezentovanému zboZi. Potencialni zakaznici chtéji
byt informovani.

e Neclistota vyloh dokaZe odradit od navstévy prodejny predevsim Zeny.

¢ Neaktualizovana vyloha se starym, ptripadné vybledlym zboZim.

e Absence tematickych, sezonné ladénych dekoraci ve vylohach nezavislych
prodejen.

e Absence osvétleni vyloh u nezavislych obchodii. Do vykladnich skiini pak neni
vidét a plisobi tmavym dojmem.
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e Nezavislé prodejny nevyuzivaji odbornych sluzeb v ramci tvorby vyloh. Jejich
aranzma byva naplni prace vedoucich prodejen, ktefi nemaji odpovidajici kva-
lifikaci.

e Vylohy nezavislych prodejcti byvaji méné odvazné a kreativni.
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5 Diskuse

V priibéhu zpracovani diplomové prace zabyvajici se problematikou vyloh prode-
jen s odévy a jejich piisobenim na potencialni spotrebitele bylo vyuZito zejména
primarnich dat, dale pak sekundarnich zdrojii. Primarni data pochazela pirevazné
z hloubkovych rozhovort s potencidlnimi zakazniky a manazery prodejen. Sekun-
darni zdroje byly predstavovany zejména dostupnou odbornou literaturou a na
internetovych strankach volné staZitelnymi vysledky vyzkum. Problematika vyloh
je velmi specifickym tématem a sekundarni data jsou pro Ceskou republiku znaéné
omezend. Dostupné zdroje pochazeji spiSe ze zahranici, proto vyvstava otazka, zda
jsou tyto zdroje smérodatné také pro Ceskou republiku. Z déivodu omezené do-
stupnosti relevantnich zdroji byla tato prace vénovana zejména sbéru primarnich
dat a vzhledem k témto okolnostem muze byt tato diplomova prace povaZovana
obchodniky s odévy za prinosnou.

Primarni data byla sbirana prostiednictvim hloubkovych rozhovort s poten-
cidlnimi zakazniky prodejen s odévy. Rozhovort se ztcastnilo celkem 36 osob, pfti-
¢emZ bylo dbano na dodrZeni poméru mezi vékovymi skupinami a muzskym ci
zenskym pohlavim. ZvySena pozornost byla vénovana dodrZeni poméru pravé me-
zi pohlavim, nebot jeden z dilCich cilti predstavoval vymezeni rozdil mezi muzi
a Zenami. Jako prvni byl sestaven zakladni scénar rozhovoru tvoreny otazkami, na
néz respondenti odpovidali. Vytvoreni seznamu otdzek zna¢né zjednodusilo pri-
béh rozhovort. Lisila se vsak sdilnost dotazovanych, nékteti odpovidali dlouhymi,
rozvinutymi odpovéd'mi, jini naopak vypovidali stroze, pouze nékolika slovy. Cil
rozhovort predstavoval pochopeni nakupniho chovani oslovenych osob a nazori
na vylohy obchodl s odévy. Vypovédi respondentii napomohly odhalit nékteré
faktory, které Cinf vylohy atraktivnimi, nebo naopak, které prvky vyloh se potenci-
alnim zakaznikdm nelibi. Dalsi techniku, jez byla zvolena dopliikovou k hloubko-
vym rozhovorim, predstavovaly preferencni testy. V ndkupnich centrech Varkov-
ka a Campus Square v Brné bylo porizeno nékolik fotografii vyloh, z nichZ bylo
autorkou diplomové prace vybrano celkem pét snimkl k tomuto ucelu. Fotografie
byly vybrany podle rozmanitosti vyloh, jejich koncepce a pouzitych barev, dale pak
podle toho, zda se jednalo o vylohy obchodi v fetézci ¢i nezavislé prodejny. Snim-
Ky vyloh s odévy byly tedy predloZeny 30 respondentiim s cilem ziskat primarni
data iz jinych zdrojl a ta porovnat s daty z hloubkovych rozhovori. Preferencni
testy byly podrobeny celkové analyze, hodnoceny vSak byly také na zakladé dvou
kritérii, a to dle pohlavi a véku respondentli. Také tento vyzkum potvrdil nékteré
odliSnosti v preferencich dotazanych. Respondenti hloubkovych rozhovorti i prefe-
rencnich testli pochazeli predevsim z mésta Brna a okresu Brno-venkov. Vysledky
provedenych vyzkumt by se pravdépodobné daly zobecnit pro celou Ceskou re-
publiku, piresnéjsi zavéry by vsak byly vyvozeny v pripadé zapojeni respondenti
z vice okresti Ceské republiky.

Hloubkové rozhovory byly dale uskute¢nény s manaZery prodejen obchodii
s odévy. Tyto obchody lze rozdélit do dvou kategorii, a to na obchody, které spadaji
pod obchodni retézec, a na nezavislé prodejny. Cilem téchto hloubkovych rozhovo-
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ri bylo ziskat pohled a nazory i od téch, ktefi vylohy s odévy tvori. Pro ucel téchto
rozhovori byla opét vytvorena jeho struktura s otdzkami, které byly nasledné po-
kladany 21 manaZertm, a to ze 14 retézcovych a 7 nezavislych prodejen. Sméro-
datnéjsi zavéry by mohly byt vyvozeny v pripadé vétSiho vzorku dotazanych, navic
néktefri z manazerd nebyli piilis sdilni, nebot’ méli obavy, aby nebyli veiejné cito-
vani. Navzdory tomu bylo uskutec¢néni celkového poctu 21 rozhovortl s prodejci
hodnoceno jako Uspésné a ziskany vzorek umoziuje vyvodit relevantni zavéry. Ty
byly nasledné porovnany s vysledky hloubkovych rozhovori s potencidlnimi za-
kazniky a preferencnich testi.

Vramci hloubkovych rozhovort bylo vyuZito také otazek k identifikaci re-
spondentti z fad potenciadlnich zakaznikl. Ke zjisténi jejich véku bylo vyuZzito véko-
vych kategorii, aby se predeslo neochoté respondentii udavat svilij vék. Na otazku
tykajici se obliby nakupovani odévii odpovidali respondenti formou $kaly s hranic-
zda ti, ktefi oznacili ¢islo 3, odpovédéli na zakladé skutecné obliby, nebo ji oznacili
pouze jako ,zlatou stfedni cestu”.

Hloubkové rozhovory i preferencni testy poslouzily k ziskani poznatki o zpt-
sobu prezentace odévii ve vylohach. Vyvozené zavéry mohou byt pro prodejce ob-
le¢eni v Ceské republice pfinosné, zejména pak pro nezavislé prodejny. Obchody,
které patii do fetézci, totiZ nemaji ve své kompetenci ménit vylohy vyraznym zpt-
sobem a musi se ridit pokyny spolecnymi pro veskeré prodejny. Nelze rici, zda by
vyvozené zavéry byly smérodatné i pro zahranic¢ni trhy, nebot kazdy narod ma jiné
zvyklosti a postoje. Vhodné postupy v Ceské republice by tak nemusely mit pozi-
tivni ac¢inek také v zahranici.

Na diplomovou praci by bylo moZné navazat dalSimi vyzkumy zabyvajicimi se
problematikou vyloh obchodli s odévy. Prinosnym by mohl byt napiiklad
eye-trackingovy vyzkum, ktery by odhalil, na co se potencialni zakaznici ve vylo-
héch, i kdyZ nevédomé, skute¢né zaméruji.
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6 Zaver

Cilem diplomové prace bylo navrhnout doporuceni obchodiim s odévy, jak maji
aranzovat své vylohy, aby prildkaly pozornost potencidlnich zakaznikl a primély je
k navstévé prodejny a uskutecnéni ndkupniho rozhodnuti. Dil¢i kroky predstavo-
valy identifikaci vhodnych postupt pfi tvorbé vyloh a prvkd, jezZ by mély vylohy
obsahovat, zaroven také odhalit chyby, které obchodnici béhem této ¢innosti délaji.
V ramci této prace bylo tedy nutné ziskat poznatky o nakupnim chovani potencial-
nich zakaznikd, jejich nazorech a postojich na vylohy obchodl s odévy. Jednim
z ukolt bylo téZ identifikovat ptipadné genderové rozdily tykajici se vhimani vyloh.
Dilezité byly téz informace ziskané od manazeri prodejen, aby mohlo dojit ke
komparaci ndzort obou stran a doporuceni vhodnych postupti pro obchodniky.
Primarni zdroje dat predstavoval kvalitativni vyzkum v podobé hloubkovych
rozhovort, které byly rozdéleny do dvou skupin. Prvni z nich byly hloubkové roz-
hovory s potencidlnimi zakazniky prodejen s odévy. Téch se uskutecnilo celkem 36
a byly realizovany od biezna do kvétna roku 2017. Pomér mezi prislusniky muz-
ského a Zenského pohlavi ptitom ¢inil 1:1. Cilem rozhovori bylo alespon ¢aste¢né
pochopit chovani respondentd, jejich vnimani vyloh a zjistit, jaké prvky ¢i scény ve
vylohach hodnoti jako atraktivni ¢i odrazujici. Druhou skupinu pak tvorily hloub-
kové rozhovory s manazery prodejen obchodl s odévy v ramci retézce i nezavis-
lych obchodt. Ty byly uskute¢nény opét v mésicich bieznu az kvétnu tohoto roku.
Cilem rozhovori s 21 vedoucimi bylo ziskat nazory na tvorbu vyloh a jejich piso-
beni na zakazniky také ze strany prodejcli. Dopliitkovou metodu v rdmci primarni-
ho sbéru dat pak predstavovaly preferencni testy, kdy bylo 30 respondentim
predloZeno 5 fotografii vyloh a ti se na zakladé svych preferenci rozhodovali, které
vylohy se jim libi. Jednotlivé snimky poté ohodnotili na skale od 1 do 5. Vysledky
preferencnich testli byly porovnany se zavéry hloubkovych rozhovori. Primarni
data ziskana témito vyzkumy byla vyhodnocena a v ptipadé, Ze k nim existovala
relevantni sekundarni data, byla s témito informacemi konfrontovana a porovnana.
Provedeny vyzkum u potenciadlnich zakazniki, stejné jako dostupné sekun-
darni zdroje, potvrdil dileZitost vyloh, v nichZ prodejny prezentuji své zboZi. Cel-
kem 29 respondenti z 36 dotazanych si vyloh obchodtli v§ima a ty je mimo prezen-
tované zboZi dokdZou zaujmout celkovym aranzmd, tematickymi vyzdobami
v obdobi Vanoc, jara ¢i 1éta, dale pak barvami, prijemnym osvétlenim, manekynami
¢i riznymi rekvizitami. Vylohy jsou pak schopny zakazniky natolik zaujmout, Ze
dany obchod navstivi. Témér vSichni respondenti kladné hodnotili také umisténi
cenovek k prezentovanému zboZi, nebot ty je jiZ pri prvnim pohledu informuji
o cenové kategorii obchodu. Ve 26 pripadech z 36 je vSak mohou od navstévy ob-
chodu odradit faktory, mezi néZ patri napriklad neuvedeni cen u vystaveného zbo-
Zi ve vyloze Ci necistota a nevzhledné, zaslé kusy odévt. Z hloubkovych rozhovori
vyplynul téz fakt, Ze existuje rozdil mezi vnimanim vyloh mlad$imi vékovymi kate-
goriemi a témi star$Simi. Zatimco mladsi respondenti preferovali dramatickou ¢i
vystiedni vylohu, pro starsi ro¢niky byly prijatelnéjsi klidné a harmonické vylohy.
Co se tyce rozdilti mezi pohlavimi, bylo ve vnimani vyloh zjiSténo nékolik poznat-
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kil Zeny si vyloh obchodd s odévy viimaji vice nez muzi, pouze 1 Zena z 18 uvedla,
Ze si vyloh nev§ima a neovliviiuji ji. TotéZ vSak uvedlo 6 muZzi ve vékové kategorii
18-24 let a 45-50 let. V pripadé, Ze vyloha respondenta zaujme, v obchodé si mimo
vystaveného zbozi ve vyloze prohlédne cely sortiment 16 Zen z 18, muzl vsak jen
11. Z tohoto srovnani tak vyplyva, Ze muzi ¢astéji obchod navstivi z divodu zhléd-
nuti ¢i vyzkouSeni pouze toho kusu odévu, ktery je zaujal ve vyloze. Jak jiZ bylo
zminéno, neatraktivni vylohy dokazou respondenty odradit od navstévy obchodu.
Zatimco Zendm vadi prevazné necistota vyloh, prili§ vysoké, nebo neuvedené ceny
zboZi, muZe odradi zejména nevkusné aranZma nebo vylohy s mnoha prvky,
v nichZ nevynikne prezentované zbozi. Muzi ve véku 30 az 39 let preferuji oproti
Zenam vylohy s dramatickym prvkem c¢i vystredni scénou. Preferuji téZ jednoduché
vylohy s hlavnim dominantnim prvkem. Vylohy s mnoha prvky prilakaji pouze
4 muze z 18 oslovenych. Zeny vice oceni tematické ladéni vyloh a napisy ¢i cedule,
které je informuji o rtiznych akcich nebo slevach.

Hloubkové rozhovory s manazery prodejen odhalily jejich nazory na to, co ve
vylohach pozitivné plsobi na zdkazniky. Klicovym faktorem k upoutani pozornosti
potencidlnich zakaznikli je dle 18 vedoucich prodejen celkové aranzma vylohy.
Plisobiva prezentace zbozi miiZe byt schopna zvysit prodej nejen vystaveného, ale
i ostatniho zbozi, nebot 50 aZ 75 % zakaznikl zhlédne pii navstévé prodejny cely
sortiment. Zvysit prodeje mohou také dopliky ¢i rekvizity, jeZ jsou vystaveny spolu
s prezentovanym zbozZim. Jako zvlast plisobivé hodnoti dekorace v obdobi vanoc-
nich svatkd, na jare nebo v 1été. Grafika na sklech vyloh ¢i primo ve vykladni skrini
miZe dle 10 ze 14 vedoucich fetézcovych obchodi piisobit na zakazniky i podvé-
domé, proto ji v soucasné dobé shledavaji za ¢im dal vice dulezitou. Rozdily mezi
manazery se objevily ve vnimani{ osvétleni. Zatimco 6 manazeri zavislych prodejen
pouziti neoslnivého, tlumeného osvétleni. Vedouci oslovenych nezavislych prode-
jen uvedli, Ze osvétleni ve vyloze nemaji. Mezi nezavislymi a obchody v ramci te-
tézct vyplynuly dalsi diference, napriklad vylohy retézcovych obchodi se ridi spo-
leénym konceptem pro tvorbu vyloh vramci celého retézce, zatimco v pripadé
nezavislych prodejen vylohy tvoii vedouci zaméstnanci, mnohdy s pomoci dalsich
asistentd prodeje. Nezavislé obchody jsou téZ méné originalni a kreativni. Shoduji
se vSak na tom, Ze vyloha by méla byt aktualizovana, predevSim pri zméné ro¢niho
obdobi nebo nékterych ze svatki. Jako ty nejvyznamnéjsi pak uvedly Vanoce, svat-
ky jara nebo letni obdobi.

Preferencni testy potvrdily nékteré zavéry, jez vyplynuly z hloubkovych roz-
hovord. V ramci konfrontace vysledkt byla zjisténa shoda v tom, Ze respondenti ve
véku 18-24 let preferuji vystrednéjsi aranzma vyloh nez starsi vékové skupiny.
Tém se naopak libi klidnéjsi a harmonické vylohy. Preference zajimavych, az vy-
stiednich vyloh prevlada také u muzi ve véku od 30 do 39 let. Ty zaujme original-
ni, vystiedni vyloha vice neZ Zeny. Zeny naopak preferuji klidné vylohy bez drama-
tickych prvki.

Na zavér byly veskeré ziskané poznatky z provedenych vyzkumi shrnuty. Na-
sledné byly odvozeny vhodné postupy a prvky v oblasti tvorby vyloh obchodii
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sodévy, mezi néz patii zejména vytvoreni plsobivého aranzma v kombinaci
s vhodnym pouzitim barev a osvétleni, pouzivani manekyn, které svym oble¢enim
zakazniky inspiruji, a prezentace dopliikii spolu s dominantnim zboZim. Do vyloh
obchodl by mély byt umistovany také cenovky. To se tykd i prodejen s luxusnim
zboZim, nebot zakaznici chtéji mit pfehled o cenach vyrobki. Prodejci by také méli
vylohy ménit v obdobi svatkd a ro¢nich obdobich a tvorit vylohy podle véku cilové
skupiny z divodu odlisnych preferenci. DiileZité je brat v potaz také pohlavi za-
kaznikli, protoZe muzi a Zeny maji v nékterych ohledech jiné nazory. Pozornost
byla vénovana téz chybnym postuptim a prvkiim, kterych by se méli obchodnici p¥i
tvorbé vyloh vyvarovat. Jedna se zejména o necistotu, neaktualizovani vyloh,
v nichZ se pak nachazeji staré, vybledlé kusy odévii. Konkuren¢ni nevyhodu pak
miiZe predstavovat absence tematickych dekoraci ¢i osvétleni vyloh. Nékteri re-
spondenti, vyhradné Zeny, uvedly jako odrazujici prvek nekonfekéni manekyny,
které neodpovidaji jejich krivkam. Nezavislé prodejny byvaji navic méné odvazné
a kreativni a nevyuzivaji sluZeb béhem tvorby vyloh. Prezentace zbozi je pak jejich
naplni prace, avSak vedouci prodejen mnohdy nemaji odpovidajici vzdélani
v oblasti merchandisingu. V doplnéni vzdélani by jim mohly pomoci kurzy ci
workshopy vénované oblasti vizualniho merchandisingu a principiim tvorby vyloh,
jejichZ cena se pohybuje okolo 2 000-3 000 K¢. Obdobné naklady by prodejna vy-
nalozila i v pripadé, Ze by vyuzila hodinové konzultace se specialistou na merchan-
dising.

Doporuceni by méla pomoci obchodnikiim, zejména nezavislym prodejctim,
kteri maji oproti obchodlim v retézcich dostatek pravomoci v oblasti aranzma vy-
loh, k eliminaci chyb, a naopak vyuziti vhodnych prvki v ramci tvorby vyloh. Ve
vysledku by se vyloha méla stat klicovym nastrojem vizualniho merchandisingu.
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http://navolnenoze.cz/prezentace/romana-voriskova
http://www.intuitivnimarketing.cz/maloobchod/vyloha-nevyuzity-reklamni-nastroj
http://www.intuitivnimarketing.cz/maloobchod/vyloha-nevyuzity-reklamni-nastroj
http://www.kraj-lbc.cz/public/kultura/11_vylohy_a_vykladce_2006_cb8bc8f8a6.pdf
http://www.kraj-lbc.cz/public/kultura/11_vylohy_a_vykladce_2006_cb8bc8f8a6.pdf
http://extrastory.cz/vylohy-prazskych-obchodu-ocima-fotografky-iren-stehli-cizinci-nechapali.html
http://extrastory.cz/vylohy-prazskych-obchodu-ocima-fotografky-iren-stehli-cizinci-nechapali.html
http://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/vylohy-vcera-a-dnes
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A Struktura hloubkového rozhovoru
s potencialnimi zakazniky

L

10.
11

12

Viiméte si wioh? DokéZe Vés viloha zaujmout natolik, fe obchod navitivite? Cim konkrétné
vas zaujme?

Dokdie Vas viloha od navitévy wilohy naopak odradit? Cim konkrétné?

Pokud Vas wyloha zaujme a do obchodu vstoupite, hledate v ném pouze dany kus z wlohy,
nebo si rovnou prohlédnete cely sortiment?

Inspiruji Vas wylohy s odévy [napf. cbletena figurina)?

Zaujme Vas spize jednoducha vyloha, 4 ta s mnoha preky?

Zaujme Vas spize klidna wyloha, nebo wloha wystredni, s dramatickou scénou?

Dokazete rid, co se Vam ve wylohach 1ii? (napr. jaka figuriny, scéna, osveétleni, napisy atd.)
Pokud mate oblibeny obchod nebo wite, jaké zboii jdete makupovat, jdete do obchodu
automaticky bez toho, abyste zhlédli wylohu?

Povaiujete cenovky u zhofi ve wiore za dilefité? Mife cena zbodi ovlivnit, zda obchod
navitivite?

Viybavite si prodejnu, v které Vas vylohy s oblecenim zaujmou, libi se vam?

Bavi Vas nakupovat oblefeni? (1 — najméné, 5 — nejvice) 1-2-3-4-5

Makupujete oblefeni vEtfinou sami & v doprovodu s nékym? Z jakého divodu? [napf. vice
mé& to bavi, kvili rad® atd.)
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B Struktura hloubkového rozhovoru

e B L

s manazery prodejen

lak tasto ménite vylohy?

Tvorite wylohy sami, nebo méate jednotny firemni koncept, podle néhoi se musite ridit?
Propojujete téma wylch a zpdsob vystaveni v prodejné?

Kdo araniuje vylohy?

DokaZete fici, zda se zbofi ve vwiloze prodava 1Epe diky tomu, e je vystavensé?

Snazite se tematicky ladit wylohy? Ktergd témata a proc?

Co podle Vaiich zkusenosti funguje? Rady, tipy, kieré se osvedEily.

Myslite, Fe je vhodné umistovat do wlch cenovky?

lak hodnotite drovef wloh v Ceské republice? VW fem se podle Vés nejvice délaji chyby?
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C Preferencni test bez nazvu obchodu

Preferencni test

Pokyny: X jednotlivym obrdzkim vwioh pfifadte Esla od 1 do 5 |1 - neyméné libl, 5 nejvice libi}

Jsem {zakroufkujte):

Vék (zakroufkujte)

Rena x mut
18- 24 let
25-29 et
3034 det
35 -39 et
40 - 44 let
45 - 50 et
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L 5
Preferencni test

Pokyny: K jednotlivgm obrdzkim vyloh pfifadte Eisla od 1 do 5 [1 - neymént bibi, 5 nejvice libi).

Diesel

kem {akroukkupte):  Eena x mud

Vik (2akroukujte) 18 - 24 et
25-29 ket

| 30- 34 Jut
35 -3G let
40 - 44 et
45 50 Jet




