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Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na zlepSeni merchandisingu prodejni plochy ve vybrané
spolecnosti. V prvni ¢asti jSou zpracovana teoreticka vychodiska, na jejichz zaklad¢ je
zhodnocen stavajici stav dané spolecnosti. Prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu a
individualnich rozhovorii se zaméstnanci vybrané spolec¢nosti je navrhnuto nové lepsi
rozlozeni prodejni plochy takovym zplisobem, aby bylo dosazeno zjisténych pozadavka
zakaznikd, ziskani novych a posileni loajality stavajicich zakaznikl a zaroven, aby doslo
ke zvyseni trzeb.

Abstract

The diploma thesis is focused on improving the merchandising of selected company. The
first part deals with definition of the theoretical framework, based on which the current
situation in the company is evaluated. Through quantitative methods and individual
interviews with employees of the selected company, a new store layout is proposed in
such a way as to achieve the identified customer requirements, bring new customers to

company, strengthen the loyalty of existing customers and at the same time increase sales.
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Uvod

V soucasné dobé, kdy neni piili§ obtizné zalit podnikat v obchodni oblasti, je trh
obchodnimi jednotkami ptesycen. Mira konkurence je vysokd a zdkaznici si mohou
vybirat, ve které prodejné¢ budou realizovat svlij nakup. Jejich rozhodovani je ovlivnéno
vzhledem a dispozi¢nim feSenim prodejny, zptsobem komunikace prodejct se
spotiebiteli a vzhledem jednotlivych produkti. Z toho diivodu je potieba, aby stavajici i
nové podniky své zakazniky zaujmuli, pfizpusobili jim své strategie a taktiky a ziskali
jejich prizen. K tomu, aby to dokazali je vyuzivano mnoho faktorti, mezi které patii také

propagace prodejny.

Merchandising, jako jeden z nastroji marketingové komunikace, je dnes b&ézné vyuzivan
k ovlivnéni nakupniho rozhodovani zakaznikl, a to pfimo v misté prodeje. S jeho
rostoucim vyznamem je nutné, aby obchodnici rychle reagovali na nastavajici zmény a
aby byli schopni nabidnout svym zakazniktim vét$i hodnotu neZ jen nabizeny produkt.
Z toho divodu by se méli zaméfit také na oblast vizualniho merchandisingu a

komunikace uvniti prodejny.

Zminéné nastroje mohou mit velky vliv na rozhodovani nakupujicich zakazniki a jejich
spokojenost, které mohou pro spole¢nost ptedstavovat vyhodu v podobé udrzeni

dlouhodobych vztahu s danymi zakazniky, uspory ¢asu, zvyseni trzeb ¢i snizeni naklada.

Téma této prace jsem si zvolila na zaklad€¢ své pracovni zkuSenosti v analyzované
spole¢nosti. Zajimalo mé¢, jak je tato prodejna vnimana v o€ich zakaznikl a jaké zmény

je potieba provést, aby se pro né stala vice piehledna a atraktivni.
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Cil a metodika prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh zlepSeni merchandisingu pro vybranou
nejmenovanou obchodni spolecnost v Brné. Doporucené navrhy mohou spole¢nosti
pomoci vylepsit vnimani prodejni jednotky stavajicimi zakazniky, posilit jejich loajalitu
a zaroven prilakat nové zakazniky. Mohou byt také pfinosem pro manazery spolecnosti,
kterym bude sdéleno, jak je mozné vylepsit vyuziti prodejni plochy, zlepsit nakupni

atmosféru a tim zvysit trzby.

Aby mohl byt hlavni cil naplnén, je tieba stanovit dil¢i cile, kterymi jsou:

e sezndmeni se se zdkladnimi pravidly merchandisingu,
e predstaveni spolecnosti a soucasného stavu,
e zhodnoceni aktudlniho stavu dispozi¢niho feSeni prodejni jednotky (metoda
Mystery Shopping),
e analyza marketingového mixu vybrané spolecnosti,
e analyza konkurence (metoda Mystery Shopping)
e na zaklad¢ teoretické Casti identifikace statistickych hypotéz,
e identifikace faktorti ovliviiyjicich ndkupni chovani zakaznik (kvantitativni
vyzkum ve formé dotaznikového Setfeni), analyza zdkazniki,
e seznameni se se zdkladnimi pravidly vybrané spole¢nosti (forma individudlnich
rozhovort),
e zpracovani analyzovanych vysledkli a na jejich zakladé¢ vytvotfeni navrhu
dispozi¢niho feSeni prodejni jednotky,
e Casovy harmonogram a vyjadieni nakladi a piinost realizace navrhu,
e analyza rizik.
Pro lepsi pochopeni dané problematiky jsou v teoretické Casti prace uvedeny klicové
pojmy tykajici se tématu prace. K jejich vysvétleni bylo vyuzito odbornych literarnich
zdroju, které jsou ocitovany na konci prace. V prvni ¢asti jsou popsany jednotlivé slozky
marketingového mixu 7P, ktery je charakteristicky pro trh sluzeb. Z diivodu souvislosti
S tématem prace byla vénovana vétsi pozornost marketingové komunikaci a nastrojam
komunikac¢niho mixu. Detailnéji zde byl rozepsan marketingovy nastroj podpora prodeje,
jenz uzce souvisi s nakupnim chovanim a rozhodovanim, které jsou popsany v dalsi ¢asti.

V praci jsou dale uvedeny modely a typy nakupniho chovani, konverzni metoda EIEP a
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je zde popsano impulzivni chovani zakaznikl a kdo zédkaznici vlastné jsou. Zaver
teoretické Casti je vénovan tématu merchandisingu a pravidlim a s nim souvisejicimi,
které je potfeba znat k naplnéni hlavniho cile. Celd teoretickd Cast je zakoncena

vysvétlenim matice IFE, ktera slouzi k shrnuti slabych a silnych stranek spolec¢nosti.

V tvodu analytické ¢asti je nejdiive kratce predstavena charakteristika spole¢nosti a
obchodi trendy souvisejici s aktualni situaci. Dale je zde sestaven marketingovy mix
sluzeb a analyza zakaznikti a konkurence. V dalsim kroku je zde identifikovan aktudlni
stav dispozi¢niho feseni dané prodejny. Z diivodu zjisténi faktort ovliviujicich ndkupni
chovani a spokojenost zakazniku je proveden také kvantitativni vyzkum, jsou stanoveny
statistické hypotézy a popsano jejich hodnoceni. Pro sezndmenti se s pravidly a moznymi
zménami spojenymi s uspofddanim prodejni plochy byly realizovany individudlni
rozhovory, jejichz vysledky jsou popsany dale. Veskeré analyzy jsou v zavéru analytické
¢asti shrnuty pomoci matice IFE, ktera slouzi jako podklad pro navrhovou ¢ast.

V navrhové ¢asti prace jsou stanovena doporuceni pro jednotlivé ¢asti prodejni plochy.
K navrhiim interiéru jsou navic znazornény planky ptfesného umisténi danych casti a
Kk problematice regala jsou ptidany ilustrativni obrazky jejich mozného feseni. V zavéru
kapitoly poté odhadnut Casovy harmonogram a finanéni naklady a piinosy celé zmény.
Prostfednictvim Skorovaci analyzy jsou dale zhodnocena potencionalni rizika, ve kterych

nejsou opomenuta upozornéni na piipadné piekazky a doporuceni, jak jim piedejit.
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1.  Teoreticka vychodiska prace

V této Casti diplomové prace je popsana teorie spojena s probiranou problematikou.

Na zéklad¢ odbornych literarnich zdroji jsou zde zminény a objasnény klicové pojmy.

1.1. Marketingovy mix

Uvedeni do problematiky marketingové mixu je v této kapitole dulezité pro nasledné
spravné pochopeni jeho jednotlivych prvki, kterym bude dale vénovana pozornost.
Marketingovy mix je souhrn vybranych néstroji, které podnik vyuZziva, aby mohl
dosahnout svych cili. Podle Foreta (2011) jsou tyto nastroje vyuzivany tak, aby co
nejvice uspokojovaly pfani a potieby zédkaznika a aby diky nim spolecnost dosahovala
svych cili. Rika také, Ze aby dochazelo k efektivni komunikaci a zakaznik spravné
pochopil nabidku spolecnosti, je tieba, aby jednotlivé prvky tohoto mixu byly vzajemné
provazané. Ve své knize Marketingova komunikace tak zminuje profesora Hardvardské
univerzity Bordena, ktery v roce 1948 pouzil poprvé spojeni marketingovy mix a jeho
funkénost vysvétlil prostiednictvim harmonického propojeni ingredienci do tésta
na kolac. Popsal, ze kazda ingredience v tésté hraje svou roli a pro dokonalou chut’ museji
byt vyuzity vSechny, stejné jako jednotlivé prvky marketingového mixu.

Smith (2000) ve své knize popisuje tii modely k marketingovému mixu, 4P, 5P a 7P,
které se lisi obsahem jednotlivych prvki. V této praci bude zminéno vSech sedm slozek,
které marketingovy mix zahrnuje. Témi jsou produkt (product), cena (price), distribuce
(place), propagace (promotion), lidé (people), procesy (process) a materialni prostredi

(physical environment).

1.1.1 Produkt

Jak uvéadi Vysekalova (2006) ve své knize, za produkt je povazovano vse, co mize byt
nabizeno ¢i sménovano a dokaze to uspokojit zakaznikovu potiebu, a to jak v hmotné, tak
1 nehmotné podobé¢. Produktem tedy mtize byt vyrobek, sluzba nebo naptiklad i myslenka.
Podle Foretova (2011) pfistupu ma marketingovy produkt tfi zdkladni trovng. Jadro,
které vyjadiuje zakladni uzitek, ktery zakaznici z produktu maji. Druhou vrstvu popisuje
jako vlastni produkt, ktery je spojen s jeho vlastnostmi, tedy kvalitou a provedenim,

designem znackou a obalem. Tteti vrstva je pojmenovana jako RozSifeny produkt, ktery
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zahrnuje dodate¢né sluzby, které spole¢nost k produktu nabizi, jako naptiklad vybaveni,
zarucni lhity apod.

Vysekalova (2006) dale tyto tfi pristupy dopliuje o ¢tvrtou troven produktu, kterou je
vnimani hodnoty produktu zdkaznikem neboli psychologické vniméani produktu.
Zaroven dodava, ze pokud dojde ke splynuti vSech Ctyt vrstev, dostava se podnik do faze,

kdy je schopen obstat své konkurenci.

1.1.2 Cena

Prostfednictvim ceny je mozné vyjadfit aktudlni hodnotu pozadovaného produktu a
vzhledem Kk tomu, Ze s ni lze pruzné pracovat, piedstavuje pro obchodniky oblibeny
nastroj. Pro spolecnosti navic tento prvek marketingového mixu je jako jediny spojen
S vytyCovanim pfijmi na rozdil od ostatnich slozek, které ptedstavuji naklady
(Foret, 2011).

Na dulezitost psychologickych aspekti ceny upozorituje Vysekalova (). Popisuje, Ze cena
je soucasti zivotniho stylu a jednotlivé skupiny spotiebiteltl ji mohou vnimat odliSné.
Néktefi zdkaznici porovnavaji ceny na zékladé svych zkuSenosti, n¢které spotiebitele
lakaji vyhodné ceny a cenové rozdily, jini proZivaji spiSe kvalitu produktu ¢i jeho prestiz.
Firmy voli jednotlivé cenové taktiky pro piilakani zakaznik od konkurence. Cena je tedy

soucasti konkuren¢niho procesu.

1.1.3 Distribuce

O provazanosti jednotlivych prvki marketingového mixu se zminuje ve své knize také
Zamazalova (2010). Podle ni je distribuce nedilnou soucasti marketingového mixu a jejim
ukolem je co nejefektivnéji priblizit produkty z mista jejich vyroby az ke koncovym
zakaznikiim. Rozhodnuti v této oblasti ma velky vliv jak na samotny produkt, tak také
na jeho cenu, volbu zptisobu marketingové komunikace a je vyuzivano zejména v oblasti
sluzeb. Podle Foreta (2011) je distribuce spjata s cenou napiiklad v tom, Vv jakych
distribu¢nich mistech bude produkt nabizen. Co se tyce samotného produktu, dokaze
distribuce ovlivnit také jeho kvalitu, provedeni, znacku ¢i jeho propagaci. Distribuce
navic jako jediny prvek marketingového mixu vyZaduje dlouhodobé planovani a

rozhodovani.
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Distribuéni cesty
Mnoho vyrobcti vyuziva k distribuci svych vyrobkl prostiedniki a vytvareji
tzv. distribuéni cesty. Soucasti procesu dostavani vyrobku ke konecnym spotiebitelim
a zékaznikim jsou nezavislé organizace (Kotler, Armstrong, 2004). Kotler a
Keller (2007) tii typy mezi¢lanki, které mohou byt soucasti distribu¢ni cesty:
e obchodniky, jenz zboZzi nakupuji a déle prodavaji,
e agenty, ktefi se snazi obstaravat zakazniky, av§ak nejsou vlastniky daného zbozi
a
o facilidtory, ktefi pomdhaji spolecnosti s distribuci, co se tyce piepravy,
skladovani a marketingu, avSak dané zbozi nevlastni a nejsou ani soucasti
nakupniho ¢i prodejniho procesu.
Prostiednici ptfindseji spole¢nosti sSpoustu vyhod, a to zejména diky jejich zkusenostem
na trhu.
Pokud distribu¢ni cesta tyto prostiedniky obsahuje, jedna se o nepfimou distribucni
cestu, pokud je vSak zbozi prodavano dodavateli pfimo kone¢nym spottebitelim, je
distribu¢ni cesta nazyvana jako p¥ima.
Pti vytvareni distribuéni cesty je dulezitd distribuéni strategie. RozliSuji se dva
typy — strategie tlaku (push strategy) a strategie tahu (pull strategy). Pti strategii tlaku
se vyrobce snazi prodat co nejvice produktl nejbliz§imu ¢lanku, tedy distributorovi.
V ramci této strategie jSOU poskytovany cenové slevy a srazky a obchodnici maji motivaci
ke zvyseni objemu svého prodeje. Tuto strategii je vhodné aplikovat na trzich, kde je silna
konkurence a produkt nenese vyjime¢né vlastnostmi. Pfi strategii tahu je o vyhodach
nakupu presvédcovan cilovy ¢lanek distribu¢ni cesty, tedy zakaznik. Obchodnici k tomu
vyuzivaji rizné komunikacni prostfedky, jako naptiklad podporu prodeje, reklamu c¢i
soutéze. Tato strategie je vyuzivana u jedinecnych produkt, po kterych je vysoka

poptavka a zédkaznik je dokaze ocenit (Vysekalova, 2006).

1.1.4 Propagace

Dalsim prvkem marketingového mixu je propagace neboli marketingovd komunikace.
Jejim cilem je informovat spotiebitele o nabizeném zbozi ¢i sluzbach, ptildkat nové a

oslovovat stavajici zdkazniky a pokusit se prodat jim nabizené produkty
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(Vysekalova, 2006). Vzhledem k tomu, ze cely komunika¢ni proces je velmi slozity a
téma diplomové prace je s touto problematikou tizce spojeno, je toto téma podrobnéji

rozebrano v kapitole 1.2.

1.15 Lidé

Podle Kotlera a Kellera (2007) jsou zaméstnanci spole¢nosti pro tspéch v marketingu
klicovi. Marketing jako takovy nemiize dosdhnout vyssi urovné, nez jakou maji lidé
uvnitt organizace. Obchodnici by se pfi vytvafeni marketingového mixu neméli

zamétovat pouze na spotiebitele v momenté, kdy realizuji ndkup ¢&i spotfebovavaji

vvvvvv

1.1.6 Procesy

Procesy lze definovat jako postupy a Cinnosti, které museji pracovnici dodrzovat a
respektovat. Jsou vyuzivany zejména v oblasti sluzeb (Cetlova 2007). Procesy jsou prvky
marketingového mixu, které mohou pfispét k dosazeni strategie umisténi a je tedy tieba
fidit marketingové Cinnosti tak, aby bylo dosazeno synergického efektu procest. Proces
poskytovani sluzby mize dale také ptispét ke zkvalitnéni sluzeb (Vastikova, 2014).
Payn (1996) chape procesy ze dvou hledisek:

e 7 hlediska komplexnosti neboli slozitosti krokl a sekvenci vedoucich k realizaci
procesu,

¢ 7 hlediska rozmanitosti neboli rozsahu a variability poskytovani sluzeb.

Vlastnosti jednotlivych procesl je mozné v pribéhu casu ménit. Tyto zmény se mohou

tykat obou zminénych trovni.

1.1.7 Materialni prostredi

Spolecnosti by pfi sestavovani marketingového mixu neméli opomijet ani systematické
fizeni materialniho prostfedi. Obchodnici by se méli soustiedit na vné&jSi projev
nabizeného produktu, tj. na vjemy zakazniki ziskané ze vztahu s danymi sluzbami. Jedna
se o dojmy, které spotiebitel ziska na zakladé prvniho setkani s danym produktem, a
mohou navodit bud’ ptiznivé ¢i neptiznivé ocekavani. Prvni dojem z produktu navozuje

naladu a ovliviiuje chovani zdkaznika.
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Pokud dané stimuly pisobi pozitivné, pak jsou zédkaznici ochotni stravit v ndkupnich
prostorach vice ¢asu a nakupovat zde, sdilet své zkuSenosti a maji také tendence se na toto
misto vracet a nakup opakovat. Kladné reakce se také odrazeji na zameéstnancich
Vv pracovnim prostfedi. Jejich prace je vice produktivni a vede k dobrému pocitu

z odvedenych sluzeb.

Pokud vSak materidlové prostiedi vyvolava zaporné reakce, zakaznici vétSinou omezi
svlj ¢as vénovany ndkupu a ztrati zajem o dal$i zopakovani nakupu. Zameéstnanci se
za téchto podminek mohou citit vice unaveni, pracovni vytizeni mize vést az k psychické

¢i fyzické pracovni neschopnosti a pracovni nekazni (Vastikova, 2014).

1.2. Marketingova komunikace

Bouckova (2003) definuje marketingovou komunikaci jako zdmérné a cilené vytvafenou
komunikaci, kterou firmy vyuzivaji k pfedavani informaci, ptesvéd€ovani a ovliviiovani
spottebiteld, prostfednikil ¢i konkrétnich skupin vetejnosti. Tyto informace jsou cilovym

skupinam na trhu pedavany v pro né akceptovatelné podobé.

Podle Foreta (2011) by pfi veskeré komunikaci se zakazniky mély byt respektovany 3P
marketingové komunikace, které v ni hraji dilezitou roli. Principy se tykaji rozpoznani
potieb, pfani, nazorl a spokojenosti zakaznika, které by mély ptispét k tispéSné vzajemné
komunikaci. Prvky jsou tvofeny jednotlivymi slozkami marketingového mixu, tedy
produktem, cenou, distribuci, propagaci a nastroji vV ni vyuzivanymi. Postupy poté
predstavuji konkrétni ¢innosti jednotlivych slozek neboli urceni ceny, realizace podpory
komunikace je dle autora takovy, aby obchodnici aktivné pristupovali ke svym
zakaznikim, vyhledavali jejich potieby a dle toho sestavili nabidku a snazili se udrzet
jejich vérnost. Diky posilovani vérnosti zdkaznikit mize marketingovd komunikace

zvysSovat také hodnotu zakaznikl (Kotler, Keller, 2007).

Marketingova komunikace je klicova nejen pro spolecnosti vyskytujici se v klasickém
podnikatelském prostiedi, ale také pro organizace poskytujici sluzby (Vastikova, 2014).
Zaroven je nejviditeln¢j$im nastrojem marketingového mixu. Spravné fungovani
marketingové komunikace probiha také v momenté¢, kdy je zakaznikim predstaveno, jak

aproc€ je vyrobek pouzivan, kym, kde a kdy. Je pravdépodobné, Ze si zakaznici zapamatuji
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a dany vyrobek si poté dokazi spojit s konkrétni znackou nebo si jej budou chtit vyzkouset

nebo ho pouzit (Kotler, Keller, 2007).

1.3. Nastroje komunika¢niho mixu

Zminéné nastroje jsou zahrnuty v komunikaénim mixu a jejich vyuziti je nezbytné
pro efektivni komunikaci s okolim spole¢nosti.
Komunikaéni mix je podslozkou mixu marketingového a jeho souc¢asti je mnoho nastroju,
pomoci kterych spolecnost dosahuje podpory nabizenych vyrobki i vzhledu firmy jako
takové (Pelsmacker, 2003). Tyto néstroje umoziuji spolecnosti rychleji, srozumitelné a
ucelné komunikovat s cilovymi skupinami a napliiovat tak cile organizace
(Vastikova, 2014). Foret (2011) dodava, ze aby bylo mozné dosdhnout maximalnich a
posilujicich synergickych efekti, je tfeba, aby jednotlivé nastroje byly nalezité provazané
S celym marketingovym mixem.
Vastikova (2014) rozdé€luje nastroje komunika¢niho mixu do nasledujicich étyt skupin:

e reklama,

e podpora prodeje,

e 0Osobni prode;j,

e public relations.
V soucasné dobé je vSak marketingova komunikace obohacena o zcela nové zpusoby a
autorka tak zminény seznam dale rozSifuje o trendy s potencidlem uplatnit se

v marketingu sluzeb:

e piimy marketing (direct marketing),
e internetova komunikace,
e komunikace na socialnich sitich,
e marketing udalosti (event marketing),
e guerilla marketing,
e viradlni marketing,
e product placement.
Vysekalova (2006) tento vycet dopliuje navic o obaly (packaging), sponzorstvi

(sponzoring) a vystavy a veletrhy.
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Jednotlivé nastroje budou podrobnéji popsany v nésledujicich podkapitolach této prace,
pfiCemz podpora prodeje bude z divodu rozsahlejsi problematiky ucelné zatazena

na konec této prace.

1.3.1 Reklama

Vysekalova (2006) popisuje reklamu jako placeny komunikaéni nastroj, prosttednictvim
kterého poskytovatelé zbozi Ci sluzeb sd€luji zdkaznikiim informace o kvalité a vyhodach
jejich nabidky. Jejim hlavnim cilem je udrzeni stavajicich a ziskani novych zakaznikd.
Reklamni sdéleni ma vetejny charakter a jeho Sifeni je realizovano pomoci rtiznych
prostiedki — tiskovou inzerci, televiznimi ¢i rozhlasovymi spoty, audiovizualnimi snimky

¢1 vngjsi formou reklamy.

Mezi vyhody reklamniho sdéleni 1ze zatadit rychlost jeho pisobeni, absolutni kontrolu
nad sdilenym obsahem a pouzitymi médii. Reklama dale dokaze vytvofit dlouhodobou
ptedstavu o jednotlivych produktech a dokéaze oslovit Sirokou vefejnost, pfi¢emz si sami
zadavatelé mohou urcit, na jaky segment cht¢ji dané médium cilit.

Nevyhodou reklamy je poté jeji jednosméerna forma (od vysilatele k pfijemci), ktera miize
byt velice ndkladna a s ni spojend nizké mira zpétné vazby, kterd slouZi k urceni G€innosti
daného média. Reklama je jednotlivym segmentiim také podavana v neosobni formé, coz
vede ke snizeni jeji pusobivosti a pfesvédéeni (Vastikova, 2014).

Podle Foreta (2011) je mozné rozlisit téi hlavni funkce reklamy. Informativni, jejiz
ukolem je predat spotiebitelim informace o novém produktu a vyvolat tak zajem o jeho
koupi (pull-strategie). Cilem presvédéovaci funkce reklamy je zaujmout zakaznika a
presvédcit ho 0 vyhodach daného produktu ve srovnani sjeho konkurenci (push-
strategie). Pripominaci reklama ma udrzet sdélované informace v povédomi zékazniki.

Vedle téchto zakladnich funkci uvadi autor navic funkci prestizni a alibistickou.
Vastikova (2014) navic dodava, Ze pro spravnou ucinnost reklamy je tieba uplatiovat
nasledujicich SM principti:

e mission — urceni poslani reklamy,

e message — definovat obsah reklamniho sdéleni,

e money — urceni velikosti rozpoctu pfipadajiciho na reklamu,

e media — vyb¢h vhodnych médii, prostrednictvim kterych bude reklama sdilena,
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e measurement — specifikace méfitek reklamy, podle nichz bude urcena jeji
ucinnost.

Reklamni sdé€leni lze rozdé€lit na dvé casti - jeho tvorba, kde se fesi otazka co, komu

chceme sdélit a jakym zplisobem. A urceni pouzivaného média, podle frekvence, mista a

rozpoctu sdéleni.

1.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je prvek komunika¢niho mixu, jehoz komunikace probihd obéma smeéry
neboli interpersonalné. Pii jeho realizaci tedy dochazi k pfimému kontaktu prodavajiciho
s jednim nebo vice kupujicimi (Ptikrylova, 2010). Cilem tohoto typu prodeje je
prostfednictvim prezentace nabizen¢ho vyrobku ¢i sluzby dosdhnout jejich prodeje.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o osobni formu komunikace, mohou byt forma i obsah
sdéleni ptizplisobeny potfebam konkrétnim zidkaznikim a momentalni situaci, coZ se
oproti reklamé jevi jako velké plus. Mezi dalsi vyhody lze zatradit naptiklad posilovani
vztahti se zakazniky, kterych lze dosahnout diky castému vzajemnému kontaktu a
ptatelské atmosféry. Proddvajici mize béhem prezentace vidét ptimé reakce zakazniki a
reagovat na né&, a to napiiklad stimulaci ndkupu dalSich sluzeb spojenych s nabizenym

produktem (Vastikova, 2014).

Co se tyce nevyhod osobniho prodeje, zminuje Piikrylova (2010) hlavné jeho nakladnost
a osloveni mens$iho poctu zakaznikli oproti naptiklad jiz zmiftované reklamé. Je tfeba
zminit také absenci absolutni kontroly nad zaméstnanci, kteti jsou povéfeni prezentaci
nabizenych produkt. Vedouci nemaji mnoho moznosti, jak kontrolovat jimi odvedenou

praci a zda nedochézi naptiklad k mylnému podavani informaci.

Foret (2011) k zminénym vlastnostem osobniho prodeje navic dodava, Zze se jedna
o0 velice efektivni nastroj komunikace, ktery lze vyuzit k zménam preferenci, postroju,
stereotypit a zvyklosti nakupujicich zdkaznikd. Upozoriiuje také na dalsi priklad
provazanosti a komplexnosti marketingové komunikace v rdmci celého marketingového
mixu. Pfi osobnim prodeji je vyuzivano prvka podpory prodeje (napiiklad ve formé
darkovych predmétl a vzorki), reklamy (tiSténé materialy, letdky), public relations a také

sloZek ptimého marketingu.

Podle Vysekalové (2006) l1ze mezi hlavni tkoly osobni formy prodeje zatadit ziskani

informaci o prodejnich moznostech, konkurenci a zdkaznicich, na jejichz zaklad¢ je
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mozné si pfipravit a naplanovat prodejni taktiky a argumentaci a diky moznostem
osobniho kontaktu uzaviit obchodni jedndni. V osobnim prodeji by mélo byt zahrnuto
také poskytnuti ponakupni péce zakazniklim, jako naptiklad vyfizovani reklamaci a

poskytovani dodate¢nych informaci a sluzeb.

1.3.3 Public relations

Public relations (PR), nebo také n¢kdy prekladano do Cestiny jako vztahy s vefejnosti,
jsou dal$im prvkem komunika¢niho mixu. Organizace se prostiednictvim S$ifeni
piiznivych aspektt snazi o zajisténi a sledovani porozuméni vefejnosti S cilem zlepSeni
své povésti (Hannagan, 1996). Spolecnosti se vétSinou pozitivni publicity a medialni
odezvy snazi dosdhnout bezplatné¢ prostiednictvim riznych sd€lovacich prostiedki,
medialni prostor je vSak mozné také zakoupit a publikovat PR ¢lanek vytvofeny ptimo
spoleCnosti. Vyuzitim tohoto nastroje se organizace zameéfuje na Siroké spektrum
vetejnosti a jeho ptsobeni je dlouhodobé. Témito vlastnostmi se PR odlisuje od reklamy,
ktera usiluje o osloveni konkrétnich zakaznikti v co nejkratSim case (Ptikrylova, 2010).
Podle Foreta (2011) hraje v public relations dtlezitou roli jejich divéryhodnost, pomoci
které se snazi ovlivnit perspektivni zdkazniky, na které PR plisobi oproti bézné reklamée
u¢inngji. KliCovymi skupinami, na které se organizace snazi zapusobit lze rozdélit
nasledovné:

e Vlastni zamé&stnanci organizace,

e majitelé, akcionafi organizace,

e finan¢ni skupiny (zejména investofi),

e sdélovaci prostiedky, novinaii,

e Kkomunita mistniho obyvatelstva,

e zastupitelské organy a tfady.
Primarnim cilem public relations neni propagovat ¢i prodavat nabizeny produkt, ale
informovat vefejnost o image organizace. Mezi hlavni prostiedky vyuzivané
ke komunikaci s populaci lze zaradit charitativni dary a upominkové predmeéty, osobni
projevy, publikaci vyro¢nich zprdv, seminaie, tiskové konference, ¢lanky v tisku c¢i

lobbying (Vysekalova, 2006).
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1.3.4 Sponzoring

V ramci marketingové komunikace lze chapat sponzorstvi jako smluvni vztah mezi
sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem muze byt podnikatelsky, statni subjekt ¢i
vefejnopravni organizace, ktera sponzorovanému poskytuje finan¢ni, materialni ¢i jinou
pomoc a ocekava za to protisluzbu (Foret, 2011), nejcastéji v podobé prav ¢i asociaci,
které mohou byt dale komeréné vyuzity. Cilem sponzorstvi je uskutecnit udalost
vyvolavajici pozitivni publicitu napomahajici k posilovani pozice znacky. Dochézi tak
K uskuteénéni projektu sponzorovaného a naplnéni komunika¢niho cile sponzora
(Prikrylova, 2010). Pelsmacker (2003) uvadi hlavni typy sponzorstvi — sponzorstvi
spojené s urcitou udalosti (sport, uméni, kultura, zabava), sponzorské vysilani (sportovni
programy, predpovéd’ pocasi, rodinné potady), sponzorstvi slouzici pro dobré ucely,

sponzorstvi zalozené na transakcich a sponzorstvi jako souc¢ast hodnotového marketingu.

1.3.5 Event marketing

Event marketing, nékdy nazyvany také jako zazitkovy marketing, l1ze povaZovat jako
jeden z nastroji public relations. Mezi jeho nejdilezitéjsi funkce patii zvySovani
oblibenosti znacky, zvySovani loajality stavajicich zakaznikd ke znacce a posileni
asociace znacky. Cilem event marketingu je vyvolat pozitivni vhimani nabizené znacky
u spotiebitell, a to ve form¢ poskytnuti emocionalniho zazitku spojeného s danou
znackou (Karlicek, 2016). Tyto proZitky jsou pfi soucasné informacni presycenosti
nez samotny produkt. S rozvojem moderni doby jsou do event marketingu ¢im dal tim
Castéji zapojovany informacni technologie, které u spotiebitelll vyvolavaji pocity
originality a atraktivnosti akce (Pfikrylova, 2010). Eventy se mohou vyskytovat naptiklad

Vv podobé sportovni ¢i umélecké akce, zabavné show v ulicich, ve form& konferenci,

workshopti nebo tteba jako vylet parnikem (Karlicek 2009).

Pro potieby marketingu sluzeb lze podle Vastikové (2014) rozdélit pofadané udalosti
do nasledujicich t#i skupin - neziskové orientované akce (konference, oslavy vyroci,
besedy apod.), komerc¢né orientované akce (akce s pfipravenym programem a
zpoplatnénym vstupem, tedy koncerty, plesy, festivaly, pfedstaveni, sportovni soutéze

apod.) a charitativni akce (vyd¢lek z téchto akci ma charitativni ucel).
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1.3.6 Primy marketing

Piimy marketing neboli také direct marketing je technika cilena k osloveni konkrétnich
skupin zakaznika s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci na danou poptavku ¢i
prodej (Vysekalova, 2006).

K ziskani bezprostiedni reakce jsou vyuzivany riznad média a nastroje, ktera Ize podle
Pelsmackera (2003) rozdélit do dvou skupin — adresné a neadresné. Mezi adresné fadi
autor katalogy, telemarketing, pfimy mail a nova interaktivni média. Neadresné néstroje
nejsou smeéfovany na konkrétniho zakaznika a patii sem naptiklad tisténa ¢i televizni
reklama s moznosti pfimé odpovédi a teletext.

Karlicek (2009) rozdéluje néstroje pfimého marketingu do tii skupin, kterymi jsou
sdéleni zasilana poStou (direct mail, katalog, neadresné roznéska), telefonicka sdéleni
(telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni §ifena prostiednictvim internetu (email,
online newslettery a webové stranky).

Karli¢ek (2016) dale vyzdvihuje mezi vyhody piimého marketingu jeho zacileni na uzké
segmenty ¢i dokonce jednotlivee, ktefi jsou pro organizace nejrelevantnéjsi. Toho lze
dosdhnout prostfednictvim detailnich informaci ziskanych z kvalitnich databazi. Diky
pfesnému zacileni mohou poté organizace ptizpusobit obsah a formu svych sdéleni pfimo
danym segmentiim ¢i oslovovanym jedinctim. Posledni hlavni funkci direct marketingu
je stejné jako u reklamy zvySovani povédomi o znacce a ovlivnéni postoje zakazniku.
spolecnosti neznaji odpové&dnosti jednotlivych osob. Pfimy marketing je proto spojen

s rizikem, Ze jeho sdéleni nemusi byt vzdy doruceno k adekvatni osobé.

1.3.7 Guerilla marketing

Guerilla marketing je marketingova kampar, ktera je pojatd netradi¢ni formou a jejim
cilem je maximalné zaujmou cilové publikum v co nejkrat$i dob¢ s minimalnimi naklady
(Vastikova, 2014). Levinson (2011) dodava, ze Guerilla marketing je proces, ktery si lidé
fidi sami a pokud jsou do n&j ochotni vénovat sviij Cas, energii, predstavivost a informace,

neni do n¢j dale potieba investovat penize.

Ptikrylova (2010) vsak tvrdi, Ze cilem Guerilla marketingu neni vyvolat marketingovou

kampan, ale upoutat pozornost vefejnosti, a to ve vtipné a origindlni formé&, ktera byva
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Casto postavena az na hranici zakona a jeji agresivnim piistupem je Casto zasazena nejen

konkurence, ale také spotiebitelé.

Guerillova komunikace je postavena na principu jejiho vyobrazeni na ne¢ekaném miste,
zameéfteni se na presn€ vytipované cile a po uskutecnéni jednorazové akce je opét stazena.
Je vyuzivéana zejména v téch ptipadech, kdy spole¢nosti chtéji maximalizovat sviij zisk a

nemaji dostatek finan¢nich prostiedki na klasickou reklamni kampan (Piikrylova, 2010).

1.3.8 Viralni marketing

Viralni marketing je zpusob komunikace, ktery by mél piijemcim piinést natolik
zajimavé sdéleni s reklamnim obsahem, aby jej chtéli sami od sebe §ifit mezi ostatni
prijemce. Pokud se podaii pfijemce obsahem zpravy dostate¢né zaujmout, dochazi
Kk jejimu dal§imu rozesilani mediadlnim prostorem bez kontroly jejiho iniciatora. Toto
exponencialni §iteni 1ze poté ptirovnat k virové epidemii, od které je také odvozen nazev

této metody — viral marketing (Ptikrylova, 2010).

Karlicek (2009) ndzev této techniky pfirovnava k nekontrolovanému pienaSeni
pocitatovych virit z jednoho zafizeni na druhé. Lidé, ktefi obdrzi zajimavé reklamni
sdéleni ve formé originalniho spotu, animace hry, obrdzku apod. ho nasledné
prostiednictvim emailu ¢i socialnich siti dale preposilaji svym znamym a pratelim. Pokud
je marketingové sdéleni dostatecné atraktivni, mize se béhem nékolika hodin rozsifit
na miliony pocitaci po celém svété, a to za vynaloZzeni minimalnich naklada. V dnesni
dobé je vSak velmi obtiZzné vymyslet takovy obsah, ktery ptijemci dokazi posoudit jako
atraktivni a odlisSny od ostatnich sdéleni na internetu, a tak vétSina pokusti o jeho
pieposilani konci neuspesné.

Podle Prikrylové (2010) nemusi dochézet k §ifeni obsahu pouze medialni formou, ale také
prostfednictvim word-of-mouth neboli ,,septandy®. V tomto pfipadé dochazi k predavani
sdilenych informaci formou osobniho kontaktu, kde jako zprostfedkovatel mize byt také
klasicka posta ¢i mobilni telefon. Spolecnosti voli tento typ marketingové komunikace

pfedev§im z diivodu nizkych néakladd, rychlého Sifeni informaci a vysoké Uc€innosti

samotného zasahu.
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1.3.9 Product placement

Podle Matusinské (2007) se jedna o zamérnou a placenou formu marketingové
komunikace, kterou spole¢nosti vyuzivaji pro prezentaci svého znackového vyrobku ¢i
sluzby v audiovizualnich dilech, jako naptiklad ve filmech, seridlech, pocitacovych hrach
apod. Kvalitni product placement je spojovan s uzivanim vyrobkt nebo sluzeb v bézném

Zivoté znamych osobnosti, a to v pozitivnich situacich (Vastikova, 2014).

V ptipad¢ vyuziti PP se nejedna o skrytou reklamu, ale o alternativni zpisob umisténi
reklamy na propagovany produkt ¢i znacku za smluvné danych podminek s cilem snizeni
naklad spojenych se vznikem samotného dila, naptiklad bezplatnym vypujéenim
vyrobku ¢i pronajmutim propagované lokality. Na rozdil od klasické reklamy se jedna
0 nenasilnou metodu, kterou sice divak vnima, ale pokud je vyuzivana v rozumné mife,
nepisobi na néj rusivé a Casto dochazi az K touze vlastnit dany pfedmét ¢i sluzbu

(Ptikrylova, 2010).

1.3.10 On-line komunikace

On-line komunikace predstavuje formu komunikace propojené s prodejem za pomoci
vyuziti tzv. novych interaktivnich médii. Dochazi pfi ni ke komunikaci dvou ¢i vice
uzivateli a propojeni s prodejem (Barta a kol., 2009). Dle Vysekalové (2006) pfinaseji
novéa média do komunika¢niho mixu nové metody pro G¢innou komunikaci. Frey (2008)
mezi efektivni nastroje fadi web, e-mail a mobilni marketing. Podle Barty a kol. (2009)
sem dale patii digitalni televize, rizné formy mobilni komunikace, webové stranky a
internet. Diky elektronické marketingové komunikaci je mozné snizit naklady na prodej
I propagaci nabizeného zbozi a sluzeb a velice operativné ménit jejich ceny.
Prostiednictvim vzdjemné, oboustranné komunikace 1ze zrychlit a rozsifit spojeni mezi
prodejci a zdkazniky, vytvofit mezi nimi trvalé vazby a uspokojit jejich potieby
(Foret, 2011).

Komunikace prostiednictvim internetu patii mezi nejmladsi zptsoby komunikace a
dochdzi k jejimu neustadlému rozvoji. Mezi hlavni vyhody tohoto zpiisobu komunikace
patii globalni rozsah a néklady. Internet je jediné komunika¢ni médium, u které naklady
na jeho uzivani jsou neptimo umérné na vzdalenosti komunikace. Nezalezi tedy na jak
velkou vzdalenost je komunikace realizovana a naklady jsou stale stejné. Mezi dalsi

vyhody lze zatadit moznost pfesné segmentace a méteni reakce cilové skupiny, ktera je
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témef okamzita Jednou z nevyhod internetu je nedtivéra spojena s jeho pouzivanim a dale
jeho omezené vyuziti pouze zékazniky, ktefi maji moznost pripojeni. (Vastikova, 2014).
Webové stranky se jevi jako uziteCny nastroj pro malé i velké podniky, které chtéji
propagovat svoji znacku. Muze si je jednoduse zalozit téméf kazdy, aniz by to bylo pftili§
nakladné. Z tohoto divodu vSak dochazi k zahlcenosti internetu webovymi strankami a
obchodnici, distributofi a dodavatelé museji efektivné zvladat marketingové néstroje, aby
prilékali zakazniky pravé na jimi inzerovany web (Pelsmacker, 2003). Heskova (2009)
vidi dutlezitost on-line komunikace v mobilnim marketingu, ktery zaznamenava
dynamicky rozvoj. Tento néstroj lze vyuzit pro osloveni cilovych zakazniki, propagaci
nabizenych sluzeb, servis, zabavu apod. Mezi vyhody vyuzivani mobilni komunikace se
fadi vysoka operativnost v redlném case, jednoduchost, rychlost a pohodlnost jednani a

dalsi sluzby.

1.3.11 Vystavy a veletrhy

Jedna se o misto, kde obchodnici a vyrobci prezentuji a nabizeji své vyrobky ¢i sluzby,
sjednavaji obchody, inspiruji se ndpady ostatnich a navazuji nové kontakty
(Pelsmacker, 2003). Jedna se o udalosti pofadané v kratkém casovém tseku zaméfené
na urcité kategorie vyrobkii ¢i sluzeb. Mezi hlavni vyhodu patii pfimy kontakt
s nabizenymi produkty ¢i sluzbami a osobni kontakt se stavajicimi ¢i potencionalnimi
zakazniky, obchodnimi partnery i konkurenci. Pti veletrzich a vystavach je navic
vyuzivano nékolik néstroji marketingové komunikace soucasné, jako naptiklad katalogy

¢i doprovodné programy (Ptikrylova, 2010).

1.3.12 Obaly

Dle Vysekalové (2006) je tfeba mezi nastroje marketingové komunikace zafadit také
obaly neboli packaging. Obaly umoziluji spotiebiteliim rozpoznat, o jakého vyrobce,
znacku ¢i vyrobek se jedna. Jejich tkolem je piisobenim na emoce zaujmout pozornost

zakazniki a diky své informaéni funkci ovlivnit tak jejich nakupni chovani.

1.3.13 Podpora prodeje

Podpora je dal§im prvkem marketingové komunikace, kterd by méla za pomoci vyuziti

danych nastrojii vyvolat u zékaznikd impulzivni nakup tak, aby doslo z jejich strany
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k okamzité koupi produktu (Kotler a kol., 2007). Oproti klasické reklamé je podpora

prodeje nakladngjsi a nema dlouhodoby vliv na vnimani znacky (Karlicek, 2016).
Podle Tellise (1998) ma podpora prodeje pét hlavnich cila:

e poskytnou zakazniktim informace o produktu,

e vytvoreni povédomi o produktu,

e snizovani rizik spojenych se zakoupenim produktu, napiiklad prostiednictvim

nabidnuti vzorku zdarma,

e vyvolat u zdkaznika touhu po produktu,

e Vvytvorit dobrou povést produktu.
Jak jiz bylo zminéno vySe, podpora prodeje je realizovana prostfednictvim vyuZiti
marketingovych nastroji. Podle Karlicka (2016) mezi né patii napiiklad snizeni cen
(slevy, kupony, vyhodna baleni), vyzkouseni produktu zdarma, dary a soutéze, vérnostni
programy a POP média. Ptikrylova s Jahodovou (2010) zase mezi nastroje podpory
prodeje fadi osvétleni a znaCeni prodejny, kreativni obaly vyrobkl, vybrané regily

upozoriujici na zbozi v akci apod.
POP komunikace

Soucasti podpory prodeje je také In-store komunikace neboli marketingova komunikace
V misté prodeje. Jedna se o reklamni pfedméty uvnitt prodejny, které jsou uréeny k tomu,
aby ovliviiovaly nakupni rozhodovani nakupujicich (Bocek a kol., 2009). Podle
Egana (2007) jsou to veskeré materialy oznacujici zbozi v akci se kterymi se nakupujici
setkavaji v momenté svého ndkupniho rozhodovani. Noble (2006) tika, Ze je to posledni
mozny zdroj informaci, vyjma obalu, ktery zdkaznici maji pfed jeho zakoupenim.
Marketingova komunikace by proto méla zdkazniky presvédéit o vyhodach daného
produktu ¢i sluzeb jiz béhem jejich nakupni cesty (Cropper, 2012).

Cilem POP komunikace je tedy probudit v zakaznikovi touhu po daném produktu, a
bez toho, aniz by si to pfedem planoval a proménit jeho rozhodovani v nakupni proces
(Liljenwall, 2004). Aby toho bylo dosazeno, je tfeba vyvolat u zakaznikl pozitivni pocit
spojeny s jejich ndkupem, aby byli ochotni stravit v prodejné vice ¢asu a vénovat svou
pozornost také dal§im produktiim, persondlu a utratili zde vice penéz, nez kolik ptivodné
planovali (Findlay, Sparks, 2002). Podle Zamazalové (2010) je diky In-store komunikaci

navic mozné vytvofit u zdkaznika povédomi o znacce, podnitit ho k opakovanému
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nakupu a odlisit své produkty od konkurence. Diky vyvolani pocitu u zakaznikl, ze
mohou stravit v prodejné vice Ccasu, vznikd prostor K impulzivnimu nakupu

(Liljenwall, 2004). Této problematice bude vénovana samostatna kapitola 3.3.2.

Nastroje POP komunikace

Cilem POP komunikacnich nastrojt je usnadnit zakaznikovi orientaci po prodejné a jeho
nakupni rozhodovani (Hickerson, 1981). Jejich ukolem je informovat zakazniky
0 existenci a vyhodach komunikovaného sortimentu, jenz by mohl uspokojit jejich
potieby (Jesensky a kol.,, 2018). Tyto ndstroje je mozné rozdélit do dvou
skupin — humanizované a nehumanizované.

Nastroje nehumanizované POP komunikace

e Cenové promoce (slevy, kupony, dary, vyhodna baleni)

o Tisténé letaky a katalogy

e Spotiebitelské soutéze

e Loajalni a slevova schémata, jejichz cilem je ziskat data o zdkaznicich

e Web, mobilni web a aplikace
Nastroje humanizované POP komunikace

e Vicesmyslové zkouSeni — ochutnavky a prezentace

e Rozdavani vzorku a ptedstaveni produktt hosteskami

e Aktivni prodej a Mystery Shopping

e Merchandising (vice v samostatné kapitole 3.4)
Podle CMS (2017) jsou POP média z dlouhodobého hlediska vniméany nejlépe ze viech
komunikacnich prostiedkli. Zakaznici si naopak ochutndvky a prezentaci produktl
vV misté prodeje chvali. Tato média na né totiZ nepusobi jako nucena reklama, ale spiSe
jako prilezitost si zbozi vyzkouSet a ovéfit si pravdivost reklamy nachdzejici se pfimo
u danych produktt (Jesensky a kol., 2018).
Aby vsak nedochazelo k piesyceni POP médii a k jejich nasledné ignoraci zakazniky, je
dilezité, aby byla na prodejni ploSe umisténa strategicky a v rozumném mnozstvi.
Mezi jejich nevyhody patii naklady spojené s jejich aplikaci, uskladnénim, udrzbou,
rozvozem apod. a poplatky tfetim strandm, které spravuji jejich umistovani
(Jesensky a kol., 2018).
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1.4. Zakaznik a spokojenost

V piedchozich kapitolach bylo ¢asto pouzivano slovo zakaznik, které je s marketingovym
tématem neodmyslitelné spojeno. Kdo je ale opravdu zékaznik a jak lze zajistit jeho

spokojenost bude podrobnéji popsano v této kapitole.

Podle né€kolika autorli je potfeba odliSovat terminy zakaznik, nakupujici a spotiebitel.
Podle Jesenského a kolektivu (2018) mohou byt zdkaznikem spotiebitelé i nakupujici,
pfi¢emz spotiebitel (consumer) je podle n¢j clovek, ktery koneény produkt piimo
spotfebovava, ale nemusi ho nutné¢ nakupovat. Nakupujici (shopper) naopak dané
vyrobky nakupuje, ale nemusi je spotifebovavat. Také Zamazalova (2009) souhlasi, Ze je
dilezité tyto tii pojmy odliSovat a pro lepsi pochopeni zminuje ptiklad, Ze nakupujicim
muze byt dité, které nakupuje darek pro svého kamarada, avSak spotfebitelem je kamarad,
ktery bude darek spotfebovavat. Spacil (2003) ve své knize piSe o zédkaznikovi jako
0 klicovém prvku, na kterém stoji existence veskerych obchodnich spolecnosti a jehoz
potieby by proto mély byt uspokojovany.

Podle Schiffmana (2004) by obchodnici nemé&li zapominat, Ze zakaznici maji v dne$ni
dobé, zejména diky internetu, vetSi moc neZ kdykoliv pfedtim. Nakupujicim se
prostfednictvim vyuZivani online moZnosti naskytuje ptistup k zjiSténi vice informaci
0 poskytovaném vybéru vyrobkl a sluzeb i nabidce konkuren¢nich podniki. Jejich
spokojenosti, musi své sluzby co nejvice piizptsobit jejich pozadavkim, aby je zaujmuli
pravé svoji nabidkou.

Dle Nenadala (2004) lze spokojenost zakaznika vyjadfit jako souhrn jeho pociti
vychézejici z rozdilu mezi jeho pozadavky a skutecnosti. Pokud jsou zakaznikovi
pozadavky totozné s tim, co na trhu nachazi a vyuziva, je naprosto spokojen. Pokud vSak
kvalita vyhledavaného vyrobku ¢i sluzby je nizsi nez zakaznikovo ocekavani, dochazi

k jeho nespokojenosti a nasledné nedivéie k obchodnikovi. (Kotler, Keller, 2007)

1.5. Nakupni chovani a rozhodovani

V této podkapitole bude popsano nakupni chovani, respektive motivace, principy
uvazovani a chovani nakupujiciho zdkaznika, jeho rozhodovani o nakupu a faktory, které

ho ovliviuji.
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Podle Engela (1968) existuje pét nasledujicich fazi popisujicich nakupni chovani. Pribéh

jednotlivych etap se vSak mize liSit podle rizného chovani jednotliveli a mize dojit

K jejich splynuti ¢i iplnému vynechani.

151

Rozpoznani problému — Nakupujici na zadklad¢ vnitinich a vnéjSich faktori
identifikuje nedostatek ve formé touhy, pfani, ¢i problému, ktery je mozné vytesit
realizaci ndkupu daného zbozi ¢i sluzby.

Hledani informaci — Jedna se o seskupeni relevantnich informaci vedoucich
k nakupnimu rozhodovani.

Hodnoceni nabidek — Na zéklad¢ ziskanych informaci v piedchozi fazi dochazi
k vyhodnoceni dostupnych nabidek.

Nakupni rozhodnuti — Pokud se nabidky jevi pro zakaznika jako dostatecné
lakavé, dochazi k realizaci samotného nakupu odpovidajici jeho potfebam a
predstavam.

Ponakupni chovani — V této fazi dochazi k porovnavani dosazené¢ho uzitku
s pfedchozim ocekavanim. Pokud je mira uzitku rovnd ¢i vyssi, nez bylo
zakaznikovo ocekavani, dochazi k zopakovéani ndkupu ¢i sdileni informaci a
naslednému doporuceni nakupu. V opa¢ném piipadé mize dochazet k situaci, kdy
zékaznik pochybuje o spravnosti u¢inéného nakupu, tedy ke kognitivni disonanci.
Takové chovani nevede k opakovanému nakupu a zédkaznik Casto sdili negativni

zkuSenosti s nakupem.

Modely nakupniho chovani

Podle Schiffmana (2004) 1ze nadkupni chovani popsat jako projev zédkazniki pii hledant,

nakupovani, uZivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluZzbami, od nichZ oc¢ekavaji

uspokojeni jejich potieb. Podle Brychtové (2011) se jedna o vystupovani spotiebitela

pted nakupem, pii ndkupu a po ném, které je ovlivnéno nekolika faktory.

Podle Browna (1998) je nakupni chovani zakazniki ovlivnéno psychologickymi

(motivace, zkuSenost, postoje, vnimani), osobnimi (napi. veék, obdobi zivotniho cyklu,

zaméstnani, Zivotni styl) a spoleCenskymi (referencni skupiny) faktory. Kotler (2007)

k témto vlivam pridava kulturni faktory, mezi které patii odli$na kultura ¢i spolecenska

vrstva, a které podle ného maji na rozhodovani zakaznikti nejvétsi vliv. Solomon (2002)

zminuje déle faktory situacni, které se déli na fyzické prostiedi a Casovou tiseil.
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Do fyzického prostiedi 1ze zaradit faktory, které ovliviiuji zdkaznika uvnitt prodejny, tedy
vini, osvétleni, hudbu, teplotu a interiér celkové. Pod ¢asovym omezenim je mozné
si predstavit denni dobu, ro¢ni obdobi nebo ¢as, ktery ma zakaznik vyhrazen pro svij
nakup.

Podle Easta (2013) odbornici uptfednostiiuji nasledujici tfi modely nakupniho chovani.

Kognitivni model

Souc¢asti nakupniho chovani zalozeném na Kkognitivnim modelu je racionalita
nakupujicich zakazniku. Tito zakaznici béhem svého nakupniho rozhodovani peclivé
zvazuji veskeré alternativy a porovnavaji je s konkurenci. Aby obchodnici zamezili
nakupu produkti u jinych prodejcli, mohou rozhodnuti zédkazniki ovlivnit podanim

praktickych informaci tak, aby doslo k preferenci jimi nabizenych vyrobkl (East, 2013).

Model posileni

Nékupni rozhodovani vyplyvajici z tohoto modelu je zaloZeno na odméné ¢i trestu
za vyjime¢né nakupni chovani zakazniki. Pokud je chovani zékaznikd pozitivni, dojde
k jejich odméné. Cilem obchodnikti je poté motivovat je k zopakovani takového
nakupniho rozhodnuti. Odménami mohou byt napiiklad slevy, ochutnavky ¢i vyrobky
zdarma, které toto chovani posiluji a podporuji. Pokud je vSak chovani zakazniki
negativni, tedy odliSné oproti piedstavdm obchodnikl, mél by nasledovat trest, ktery by

mél zamezit jeho opakovani (Jilkova, 2016).

Zvyklostni model

Jak jiZ ndzev napovidd, ndkupni chovani podle tohoto modelu se odehrava na zékladé
znamych podméth, které si zékaznici spojuji se znackou ¢i vyrobkem, ktery znaji
z predchozi zkuSenosti (East, 2013). Kahneman (2012) dodava, Ze zédkaznici podvédomé
hledaji pravé produkty, které jim jsou povédomé. Obchodnici by proto méli usilovat

0 jednotnou marketingovou komunikaci a pfimét tak zakazniky k impulzivniho nakupu.
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1.5.2 Impulzivni nakupovani

Jedna se o nakupni chovani zakaznikt, které je ovlivnéno marketingovou komunikaci
piimo v misté prodeje. Dochéazi zde k nakupu produktl, jejichz zakoupeni zékaznici

pted vstupem na prodejni plochu neplanovali (Jesensky a kol., 2018).

Podle Steflové (2016) je nakupni chovani ovlivnéno vyvojem spoleénosti,
ekonomickymi, socialnimi a kulturnimi faktory, zménou Zzivotniho stylu a vyvojem
novych technologii. Muruganantham a Bhakat (2013) fadi mezi klicové faktory
ovlivitujici ndkupni chovani Cinitele interniho a externiho prostfedi, kam se fadi také
charakteristika a atmosféra prodejny, merchandising a ostatni impulzy stimulujici smysly.

Déle uvadi faktory demografické, situacni a psychologické.

1.5.3 Typy nakupniho chovani

Podle toho, jaké stimuly na ndkupni rozhodovéni ptisobi, Hawkins a Stern (1962) rozlisuji
¢tyri druhy nakupniho chovani lisici se podle konkrétni ndkupni situace.

Prvnim typem pojmenovali jako ¢isté impulzivni nakupovani, které podle nich
zadkaznici realizuji bez ptedchozi ptipravy a své potfeby nakupu zjistuji az v misté
prodeje. Zakaznikovo chovani je tedy spontanné ovlivnéno zejména emocemi.

DalSim druh nazvali jako ndkupni chovéani pFipominajici impulzivni nakupovani.
V tomto ptipadé je nakupni akce vyvolana prosttednictvim stimult, které zakaznikovi
pfipominaji dany produkt ¢i znacku na zdkladé predchozi zkuSenosti, jako jsou
vzpominky ¢i nabyté informace.

Podle Hawkinse a Sterna (1962) muze byt zakaznikovo chovani vyvolano také pomoci
informaci, které ziskal v misté¢ prodeje. Toto je nazyvano jako chovani navrhujici
impulzivni nakupovani. Od prvné zminovaného se 1i$i zejména tim, Ze zakaznik své
rozhodnuti realizuje na zéklad¢ racionalnich argumentti a funk¢nich hodnot produktt.

U posledniho typu nakupniho chovani, tzv. planovaného impulzivnino nakupovani,
zakaznik vstupuje do prodejny s védomim, Ze si n¢jaké produkty zakoupi, nezné vSak
jejich presny pocet, cenu, vlastnosti apod. Nakup je tedy realizovan ptimo v misté prodeje
na zakladé dostupné nabidky moznosti.

Klasifikaci impulzivnich nakupt pfedstavila také mezinarodni asociace

Point of Purchase Advertising International (POPAI, 2015), ktera rozliSuje plné
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planované nakupy, obecné planované nakupy, substitu¢ni ndkupy a pln€¢ neplanované
nakupy a pomoci ukazatele IDR také udéava, jakd je mira nakupniho rozhodnuti
Vv jednotlivych typech nakupi.

V ptipadé, kdy zdkaznici realizuji prvni typ ndkupu, tedy plné planovany nakup,
pfichazi do prodejny jiz s urcitym planem, které produkty a jakou znacku zakoupi.
Co se tyce obecné planovaného nakupu, nakupujici zdkaznici také predem védi, jaké
produkty chtéji zakoupit, nemaji vSak jasno o volbé dodavatele. U substitu¢niho typu
nakupu zékaznici ptichazeji s védomim, ktery produkt a jakou znacku chtéji zakoupit,
vV pribc¢hu ndkupu vSak své rozhodnuti zméni a zakoupi dany produkt od jiného
dodavatele. PIné neplanované nakupy realizuji zakaznici bez piedchoziho planu nakupu
a vybiraji je pfimo v misté prodeje.

Prvni tfi zminéné typy souvisi s impulzivnim nakupem a obchodnici mohou vyuzit svych
komunikac¢nich aktivit tak, aby upozornili zdkazniky na urCité produkty ¢i znacky a
zvysili tak prodej. Také u uplné neplanovanych nakupli se mohou pokusit zaméfit
pozornost zakaznikli na jiné produkty, nez které piisli pivodné zakoupit.

Jak jiz bylo feCeno hlavnim diivodem vyuziti POP komunikace v rdmci aktivace
impulzivniho chovéni je snaha pomoci zédkazniktim urychlit jejich ndkupni rozhodovani
a uSetfit jim tak jejich Cas a energii, které¢ mohou déle vénovat ostatnim produktim. Toho
mohou obchodnici dosahnout bud’ nabidkou novych produktu, které spotiebitelé zatouzi

vlastnit, nebo upozornénim na néco, ¢eho mohou mit nakupujici doma nedostatek.

1.5.4 Konverzni metoda EIEP

Tato metoda spociva v upoutani pozornosti nakupujicich zakaznikt a snaze ovlivnit jejich
nakupni rozhodovani prostiednictvim komunikacnich médii. Pro sestaveni u¢inné¢ POP
komunikaci mohou obchodnici vyuzit naptfiklad EIEP modelu, jenZ ma ctyfi Urovné
efektd, které na sebe vzdjemné navazuji.

V prvni fazi modelu se jedna o to, aby bylo POP médium dosazitelné a umisténé
na viditelném a frekventovaném misté, kde se zakaznici Casto zastavuji. Pocatecni
pismeno nazvu modelu vystihuje sloveso ,,Exposure® neboli ,,Exponovat® a jedna se tedy
0 vhodné umisténi daného komunikaéniho prosttedku.

Dalsi faze se nazyva ,,Interruption neboli ,,Vyrusit™“ a spoc¢iva ve vyruSeni zakaznika

od rutinniho nakupniho modu a upoutani jeho pozornosti prostiednictvim vystavovanych
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produkt, respektive jejich vizualnimi vlastnostmi a provedenim, a to v co nejkratSim
case. Odlakani pozornosti by mélo byt pro zékazniky smysluplné a m¢lo by jim to uleh¢it
jejich nakupni proces.

Treti faze je spojena se ,,Zaujmutim®“ tedy ,,Engagement”, jejiz cilem je udrzet
zakaznikliv zajem o komunikovany produkt a informace s nim spojené. V tomto piipadé
je cilem obchodniklim apelovat na zdkaznikovi city a objasnit divody, pro¢ by m¢él

produkt zakoupit pravé v tento moment a na tomto prodejnim miste.

Pokud zékaznikGiv zdjem o produkt pietrvava, je nutné presvédCit o atraktivnich
vlastnostech nabizeného produktu a ptimét ho k ndkupu. Podle toho je posledni faze
pojmenovana ,,Koupit“ neboli ,,Purchase®.

Tyto kroky véetné jejich navaznosti by mély byt dodrzovany pfi realizaci veskerych

marketingovych kampanich a obchodnici by je neméli opomijet.

1.6. Merchandising

Z ptedchoziho textu je zfejmé, Ze pro zvyseni prodeje je nutné zékaznika zaujmout. Toho
je mozné docilit také spravnym umisténim zbozi do regall a po prodejné tak, aby byl
zakaznik motivovan nakupovat po celé prodejné, a ne pouze po jejim obvodu. Spravna
lokalizace vhodného umisténi zdlezi na mnoha faktorech, a pravé touto problematikou
se zabyva dalSi marketingovy nastroj nazyvany merchandising (Frey, 2008).

Dle Kotlera (2003) se jedna o nastroj slouZici k podpoie prodeje a zabyva se spravnym
umisténim pozic regall, umisténim produktd, cenovkami a vyuzitim POP médii
v prodejné. Podle Brychtové (2011) je mozné merchandising chéapat jako c¢innosti
informujici o napaditosti vyrobku a jeho dostupnosti cilovym zékazniklim. Zamazalova
(2009) dale uvadi, ze diky vyuziti tohoto nastroje je mozné zlepsit vizibilitu v misté
vystavované nabidky a zvysit tak atraktivitu prodejny, coz vede k piildkani zdkaznikt a
zvyseni prodeje.

Merchandising tedy podporuje kvalitu vnimani zbozi umisténého v regalech dané
prodejny a optimalizuje prodejni potencial. Jeho cilem je uleh¢it orientaci v prodejné a
prostiednictvim vyzdvizeni vizudlnich a senzorickych prvkd ovlivnit nakupni
rozhodovani zakaznikli a motivovat je k nakupu vystavovanych produkti. Pokud dojde
ke zleh¢eni celého nakupniho procesu a zvySeni celkovych trzeb, lze vyuziti tohoto

nastroje povazovat za efektivni (Jesensky a kol., 2018).
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Podle Zamazalové (2009) vSak nejde pouze o osloveni zdkaznika, ale také o zdjem
vyrobcti a obchodnikil, aby se jejich zbozi dobie prodavalo. Podle ni merchandising
nahrazuje roli prodavact a zbozi by mélo byt vystaveno takovym zpusobem, aby
dochazelo k optimalizaci prodeje obchodnika. K tomu je tieba dodrzovat nasledujici

pravidla:

e prakti¢nost,

e estetiCnost,

e piehlednost a snadna orientace po prodejn¢,

e logické seskupeni sortimentu,

e Systematické uspotfadani zbozi v regalech.
Zminéné zédsady vyplyvaji z vyzkuml zabyvajicich se pohybem a chovanim zékaznikl
po prodejni ploSe. Na jejich zdkladé je mozné rozlisit tfi typy mist pro umisténi zbozi
Vv prodejné¢ — atraktivni, méné atraktivni a zcela neatraktivni. Na neatraktivni mista
prodejny se obvykle umistuji produkty planovaného nakupu, o jejichz potiebé zakoupeni
vi zdkaznik jiz pted vstupem do obchodu. Nejcastéji jednd o zbozi kazdodenni potieby,
jako naptiklad mouka, cukr, stil apod. Mista atraktivni pro umisténi zbozi se nachazeji
na takovych pozicich, u kterych se zékaznici nejdéle zdrzuji a vénuji svou pozornost
nabizenym produktim. Obchodnici na tato mista umistuji bud’ drahé, nebo naopak
vyprodejové zbozi v akci, které zakaznici nakupuji sporadicky. Casto se jedna
0 impulzivni nakup.
Podle toho, jak dlouho se zakaznici zdrzuji v jednotlivych Castech prodejny a velkou
pozornost vénuji nabizenym produktiim, rozdéluje autorka prodejni plochu do tii zon.
Atraktivni zony — Tyto zony se nachéazeji v prodejné na mistech, kde zadkaznici vykazuji
zvysenou pozornost, tedy u pokladen, v cele regalt a v ulickach mezi regaly, nejcastéji
na praveé stran€ v irovni oci.
Slabé zény — Tato mista nepfitahuji nijak extra pozornost zadkaznikd, ale zdroven nejsou
opomijena.
Mrtvé (hluché) zony — Jedna se 0 mista prodejen, kde zdkaznik musi udélat pohyb navic,
aby je navstivil (napf. ohnout se, dojit na konec prodejny), anebo prostory nachazejici se

ihned po vstupu do prodejny, kde zakaznici jesté nejsou pripraveni vnimat nabidku.
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Autorka navic dodava, ze kazdému vyrobku by mélo byt uvolnéno misto podle jeho
finan¢niho podilu na celkovém prodeji v daném segmentu vyrobki. Lep$i umisténi
dostavaji vyrobky s medialn¢ podporovanymi znackami a zajimavé produkty (novinky,
akce). Umisténi vyrobkll na lepSim misté¢ dokéze zvysit jejich prodejnost az o desitky
procent. (Zamazalova, 2009).

V ramci merchandisingu jsou realizovany kontroly dostupnosti zbozi, cenovek a
spravnosti vystaveni produktl, a to v takovych frekvencich, aby prodejni plocha
splitovala odpovidajici plany a natizeni (Jesensky a kol., 2018).

Mezi zékladni pravidla organizace produkta v prodejné 1ze zaradit nasledujici:

e Mira vyprodanosti zboZi - Idedlni doplnénost v regdlech by se mé¢la pohybovat
mezi 60 % a 90 % plné kapacity (Bocek, 2009). Pokud jsou totiz regaly
usporadany piili§ dikladné a jsou zcela zaplnény, piisobi na zakazniky dojmem,
ze si dané produkty nikdo nekupuje, a tak ani oni nejevi o nabizené zbozi zajem.
Toto chovani vede ke snizeni miry impulzivnich nakupti (Underhill, 2000). Jedna
se o tzv. princip spoleCenského dikazu, kdy zdkaznici hledaji vzor v jednani
ostatnich a ten nasleduji (Cialdini, 1993). Pokud jsou naopak regaly zaplnéné
malo, ptsobi na zakazniky prazdn€ a snizuji u nich pozitivni vniméni prodejny
(Bermann, Evans, 1989). Toto vSak neplati pro regaly nabizejici zbozi
ve vyprodeji ¢i zlevnéné produkty. V tomto piipadé jsou nakupujici na prazdné
regaly méng citlivi (Zinzer, Lesser, 1980).

e Pocet variant vystavovanych produktia — Dle POPAI CE (2009) je optimalni
pocet vystavovanych produktii ¢tyfi. Pokud je vystaveno variant pfili§ mnoho,
nabidka se jevi jako malo atraktivni a neptisobi na zakazniky pfili§ vzacné. Je tedy
doporuceno vystavovat rad¢ji méné produkti nez vice. Regaly se poté zdaji byt
vice ptehledné a pro zakazniky to ptedstavuje rychlejsi volbu pfi jejich ndkupu
(Jesensky a kol., 2018).

e Seskupovani vyrobki do skupin — Jednotlivé skupiny produkti stejnych znacek
by mély byt umistény v tésné blizkosti a nemély by byt oddéleny konkurenénimi
vyrobky. Zarovenn by mélo byt vedle sebe vystaveno zbozi s podobnymi
vlastnostmi, které k sobé neoddélitelné patii (Horska, 2010). Zakaznikim takové
tfidéni usnadni orientaci po prodejné a vyvoladva v nich pocit, Ze vSe, co si

potfebuje koupit najde na jednom mist¢ (Kahn, Wansink, 2004). Je vSak
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doporuceno vystavovat maximalné pét takovych vyrobkd od jedné znacky.
Zminéné pravidlo se vSak muze liSit podle typu, velikosti a prodejnosti
nabizeného produktu (Barta a kol., 2009).

e Horizontalni pravidlo Fazeni zboZi — Toto pravidlo nafizuje umisténi nejdrazsi
propagované znacky na prioritni pozici (optimalni vySka je 150 cm), aby ji
zakaznik spatfil jako prvni. Konkuren¢ni vyrobky pohybujici se ve srovnatelném
cenovém rozmezi by mély byt od prioritnich vyrobka v dostatecné vzdalenosti,
aby nedochazelo k jejich porovnani. Pokud je vSak konkurenéni vyrobek levnéjsi
nez uptednostinovany produkt, mé¢l by byt umistén pravé k moznému porovnani
cen (Barta a kol., 2009). Heskova (2009) dale dodava, Ze témto vyrobkim by
kromé¢ prioritni pozice mélo byt vénovano také vice vystavovaného prostoru a
nemélo by byt opomijeno tzv. druhé umisténi (Cela, gondoly, pokladny apod.).
Podle Barty (2009) mtiZze umisténi produktti na této pozici zvysit jejich viditelnost
a vyvolat impulzivni ndkup, coz miize vést k narastu prodeje az o 60 %.

Spole¢nosti by dale m¢ly tadit do piednich pozic zbozi s kratsi dobou trvanlivosti a
vyhybat se tzv. slepym mistim (Barta a kol., 2009). To znamen4, ze by se mély pokusit
umistit zbozi ve sméru pohybu nakupujicich zakaznikl, protoze vétSina z nich svou

pozornost nevénuje zbozi umisténému v protisméru (Jesensky a kol., 2018).

1.6.1 Planogram

Aby spole¢nosti dokézali potencidl merchandisingu vyuZit naplno, vyuZzivaji k tomu
takzvané planogramy. Jednd se o grafické zndzornéni, jak by mély byt usporadany
jednotlivé vyrobky v dané prodejné (Barta a kol., 2009). V ramci prodejni plochy je

mozné zakreslit jednotlivé pozice a pocty kusii vystavovanych produkti (Quant, 2018).

Cimler (2007) jeho tvorbu popisuje v n¢kolika fazich. V prvni fazi jsou systémem
vytvofené regalové moduly riznych parametri, na které 1ze nahliZet z riznych pohledt a
je vypocitana prodejni plocha. Poté jsou z databaze produktd vybrany vyrobky riznych
kategorii, které maji byt vystaveny. Dale dojde k indexaci jednotlivych kategorii
urcenych libovolné€ uzivatelem a rozdé€leni do podskupin. Poté dojde k prevedeni dat
z pokladniho systému, ze kterého je mozné vycist informace o prodejnosti jednotlivych

produkti a jsou provedeny optimaliza¢ni vypocty. Vysledkem jsou ¢iselné hodnoty,
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grafické zndzornéni v barevném proveden a statistické vystupy. Na zakladé¢ ziskanych dat

z pokladniho systému je mozné simulovat budouci stavy zbozi v regalech.

Mezi hlavni vyhody planogramu patii podle Ebstera a Garause (2011) moznost
naplanovat si pfedem umisténi zbozi v prodejné, jednodussi dopliiovani sortimentu a

vytvoreni jednotného vzhledu prodejny, ktery lze vyuzit pro fetézce pobocek.

1.6.2 Nastroje merchandisingu

V této podkapitole budou uvedeny nastroje vizudlniho merchandisingu, které maji velky
vliv na impulzivni nakup zdkaznikl. Podle Krishnakumara (2014) je lze rozdélit podle
jejich vyuziti na externi a interni. Externimi prvky ovliviiujicimi komunikaci v misté
prodeje jsou podle ného fasdda a vylohy prodejnich mist, které jiz z dalky dokazou
zaujmout pozornost prochazejicich potenciondlnich zakaznikt. Ukolem internich
nastroji je usnadnit nakupujicim pohyb po prodejné a piesvédéit je k nakupu. Radi se
mezi n¢ design prodejny a jeji dispozicni feSeni (store layout), vystaveni produktl a

dekorace.

Design prodejny (store design)

Cimler (2007) odliSuje design prodejny podle toho, zda na zakaznika plisobi vnéj$i nebo
vnitini stimuly. Vnéjsi prvky 1ze podle néj chapat jako soucast ,,exterior designu* a vnitini
vlivy jsou zahrnuty v ,.interior designu.

Bhalla a Anuraag (2010) zminuji dva typy rovnovahy, které by mély byt dodrzovany pii
prezentovani vyrobki obchodniky. Prvni typ rovnovahy se tyka o¢ekavani typu jedince,
ktery vstupuje do prodejny s jistou piedstavou, kterou ziskal na zakladé exteriéru
prodejny. Pokud nedojde k naplnéni jeho o¢ekavani, povazuje prodejnu za nevyvazenou.
Druhy typ rovnovahy je spojen s uspotfadanim jednotlivych zafizeni v prodejné, ktera by
méla vytvaret dojem uspotfadanosti a haromie.

Gudonaviciené a Alijosiené¢ (2015) zminuji jako jeden z vysledkt svého vyzkumu, Ze
nejvetsi vliv na impulzivni nakupovani v prodejnich jednotkach nabizejicich obuv a

obleceni maji vylohy a vnitini design prodejny.
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Exterior design

Prvky, které maji za ukol zadkaznika naldkat ke vstupu na prodejni plochu oznacuje
Cimler (2007) jako ..exterior design*“ a fadi mezi n¢ architekturu prodejni jednotky,

vstupni prostory, vykladni skfing, népisy a parkovaci plochy.
Architektura prodejni jednotky

Do architektury prodejni jednotky je mozné zahrnout napiiklad velikost prodejni plochy,
zduraznéni prodavaného sortimentu, provedeni prodejni jednotky (volba obkladu, skla
apod. miZe naznadit cenovou uroven, ve které se prodejni jednotka nachazi) a jeho soulad
s okolim prodejny. VSechny tyto stimuly mohou potencionalni zdkaznici zaznamenat jiz
z veétsi vzdalenosti a ptimét je pristoupit k jednotce blize a umoznit ptisobeni ostatnich

externich faktori tak, aby zakaznici vstoupili do prodejny.

Vstupni prostory

Podle Cimlera (2007) je mozné do vstupnich prostor zatadit priceli a vchody. Dle jeho
postoje by mél byt vstup do prodejny fesen bez jakychkoliv zabran, schodu apod. a byt
dostatecné $iroky, aby zakaznici pfichod do prodejny nevnimali. Jesensky a kol (2018)
naopak tvrdi, Ze zdkaznici se pii vstupu do prodejny nachazeji v tzv. kolaboracnim maédu,
kdy se teprve na svij nakup pfipravuji, pfemysleji o jeho pribéhu, rozpoctu a nejsou
otevieni impulzivnimu nakupu a je tfeba je na nakup piipravit. Dle Hendricksona (2013)
je toho mozné docilit naptiklad umisténim nakupnich kosikl v blizkosti prodejny. Pokud
pry jsou zakaznici k nakupu pfipraveni, zacinaji diive nakupovat a vnimat marketingovou
komunikaci v prodejné.

Vykladni sk¥iiné

Ukolem vykladnich skiini je kromé pfilakani zékaznikl také zviditelnéni prodejni
jednotky a nabizeného sortimentu. Jedna se o externi komunikacni kandl, na jehoZz
zéklad¢ se nakupujici rozhoduji o pfipadném navstiveni prodejny. Nejcastéji byva
ve vylohach vystaveno nové, vyprodejové ¢i sezonni zbozi, které je umisténo takovym
zpusobem, aby se pro zakazniky jevilo jako atraktivni a chtéli si ho zakoupit ¢i prodejnu
navstivit (Cimler, 2007). Vylohy slouzi také jako nastroj podporujici budovani znacky a
jeji image (Morgan, 2016). Nabizeny sortiment by se prodejci méli snazit vystavit
s odpovidajici kulisou, pomoci které se nakupujici snadnéji dokézi veitit do simulované

situace a zatouzi po koupi zbozi. Interiér prodejny by mél odpovidat predstave, kterou
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nakupujici ziskali na zdkladé dojmu nabytého pravé zvykladnich skiini
(Ebster, Garaus, 2011). Podle Bhalla a Singhala (2010) dochazi v prodejnach

zamé&fenych na prodej modniho obleeni k obmén¢ vystavovaného zbozi jednou za tyden.

Interior design

Jako ,.interior design“ Ize poté chapat faktory spojené s technickym feSenim interiéru
dané prodejni jednotky, kterymi jsou naptiklad materialy pouzité na vystavbu vnitini ¢asti
prodejny, obchodni zafizeni (voziky, pokladny apod.), barevné provedeni a faktory
ovliviuyjici smyslové organy nakupujicich, tedy osvétleni, zvuk a viin€é. Zminéné prvky
budou nyni podrobné&ji popsany (Cimler, 2007).

Pouzity material

Material pouZity na vystavbu stropni a podlahové ¢asti a obvodovych zdi musi odpovidat
image celé prodejni jednotky a nabizenému zbozi. Jeho pouziti a vlastnosti musi spliiovat
veskera hygienicka nafizeni (Cimler, 2007). Podle studie Ebstera a Garause (2011)
zakaznici chodi pomaleji po mekké podlaze a maji tendenci se Castéji zastavovat
pii zméné povrchu. V prodejnich jednotkdch by proto podle nich mélo dochazet
k obménam podlahového materialu na zaklad¢ strategickych mist. V mistech, ve kterych
obchodnici chtéji klast diiraz na nabizené zbozi by mél byt vyuzit mekéi material, a
naopak v prostorach, kde by se mélo shromazd’ovat méné zakaznikl je lepsi vyuzit

tvrdého povrchu.

Obchodni zarizeni

Pod timto nastrojem je mozné si pfedstavit zatizeni slouZici k vystaveni nabizeného zbozi
¢i prostiedky pomoci kterych se nakup realizuje, tedy nadkupni voziky, pokladny, vahy
apod. Ackoliv obména téchto zatizeni miZe byt pro prodejce nakladna, ma na zdkazniky
velky vliv a dobré je modernizovat co nej¢astéji. Obchodni zatizeni se podili na atmosféte
jak kvalitativni strankou (vzhled, funk¢nost), tak také strankou kvantitativni, tedy
zajisténim kapacity (Cimler, 2007). Co se tyce prostoru u pokladny, zakaznici se zde
dle Handricksona (2013) nachazeji v rezimu odchodu, ve kterém se jiz soustiedi
na kroky, jako odchod z obchodu, placeni a nasledujici povinnosti. Je zde tedy vhodné
umistit takové zbozi, kvili kterému zakaznici nejsou ochotni prochazet celou prodejnu,

nebo impulzivni sortiment (Brychtova, 2011).
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Faktory ovliviiujici smyslové organy

Atmosféra prodejni jednotky je z velké ¢asti ovlivnéna jejim barevnym provedenim,
osvétlenim, hudbou a vini. Pfi barevném FeSeni interiéru je tfeba brat v potaz o jaky
sortiment se jedna. Podle Cimlera (2007) je vhodné pouzit teplé barvy u vchodu, vyloh a
impulzivniho sortimentu. Zaroven je vSak tfeba drzet se pouziti firemnich barev
piipominajicich zdkaznikovi misto nakupu. V barevném souladu by mélo byt nejen zbozi
vystavené v regalech a vymalba, ale také naptiklad figuriny ¢i vhodné zvoleny tén
osvétleni (Morgan, 2016). Spravné osvétleny prostor prodejny dokdze pozitivn€ ovlivnit
nakupni chovani zakaznikli a nasledné prodeje. Osvétleni v prodejné by také mélo byt
pfizplisobeno nabizenému sortimentu a riznym cilovym skupindm, které vnimaji
osvétleni prodejny odli§né (Sobra, 2014). Jesensky a kol. (2018) ve své knize uvadi Sest

moznosti osvétleni prodejny:

e centralni osvétleni — jedna se o zékladni osvétleni pozadi prodejny,
e linearni osvétleni — slouzi k vyznaCeni nakupni cesty, byva umisténo
nad hlavnimi ulickami ¢i okruhem prodejny,
e smérované osvétleni — slouzi k oznafeni produktii, svételny paprsek je
nasmeérovan na instalaci,
e systém bodovych svétel — je vyuzivan k osvétleni konkrétnich produkti,
e odrazové svétlo — osvétleni produkti je realizovano pfes pomocny material,
napf. dievo, sklo ¢i kov,
e specialni osvétleni — osvétleni prostfednictvim instalace, napf. vitriny.
Jesensky a kol. (2018) dale zminuje osvétleni v kabinkach, které by prodejci nemélo byt
podceniovéano. Je tieba, aby si zdkaznici mohli zbozi vyzkousSet za redlného nasviceni
barev. V jiném pfipadé dochazi Casto k navraceni zkouseného zbozi, které pii umélém
nasviceni vypada jinak nez ve skutecnosti.
Obecné je vSak doporuceno vyuzivat tltumené osvétleni na sténach prodejni jednotky a
jasnéjsi svétlo na osviceni sortimentu (Ebster, Garaus, 2011).
Pohyb zakaznikd po prodejné je ovlivnén také zvukovou kulisou. Ta mtze zakryt hluk
spojeny s velkou koncentraci lidi ¢i manipulaci se zboZim v misté prodeje. Pomalejsi

hudba mize ovlivnit tempo nakupovani zakaznikil a nasledné trzby. Mezi ostatni faktory
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pusobici na smysly zédkaznik pii nakupovani patii ving, teplota, vlhkost, prasnost a

klimatizace nachdzejici se v interiéru prodejny (Cimler, 2007).

Dispozi¢ni ieSeni prodejny (store layout)

V této kapitole bude popsano nejbeznéji vyuzivané prostorové usporadani obchodniho
zafizeni v prodejni jednotce. Podle miry omezeni pohybu zakaznikli rozliSuje

Cimler (2007) ¢tyfi modely dispoziéniho feSeni.
Grid layout

Vystavni zafizeni je uspofaddno rovnobézné s bocnimi sténami a vede zdkaznika
uréenym smérem. Obchodnici tedy mohou piedvidat pohyb zakaznik a pfizptisobit tomu
feSeni prodejny. Na zdkazniky tento typ rozmisténi prodejny vSak muize pusobit kvili

fizenému pohybu negativné.
Free-flow layout

Tento typ dovoluje zékaznikiim volny pohyb po prodejni plose, bez jakéhokoliv omezeni
pohybu. Zakaznici si mohou prohlédnout nabizeny sortiment v jakém potadi chtéji a
nemuseji nutné projit celou prodejni plochu. Vyuziti prodejni plochy je tak v tomto
piipad¢€ nizsi.

Boutique layout

V tomto ptipadé je prodejni plocha rozdélena do oddélenych usekl podle jednotlivych
sortimentnich skupin, cilovych skupin, barevného feSeni, formy prodeje apod. Zminéné
rozloZeni se vyuziva piedevs§im u luxusnich sortimentii, kde vytvafi specifickou nakupni

atmosféru.

Standard layout

Jedna se o standardni typ dispozice prodejni plochy, kdy je sortiment umistén v pultech

nachazejicich se u stén prodejny a stied jednotky slouzi k volnému pohybu zédkaznikd.

Ebster a Garaus (2011) jesteé pridavaji paty typ rozmisténi, tzv. Forced-Path Layout.
Také v tomto ptipad¢ je striktné urCen pohyb zakaznikd a obchodnici si tak mohou
dikladn¢ naplanovat umisténi jednotlivych produktd. Mohou si byt jisti, ze se
S nabizenym zbozim zékaznici dostanou do blizkého kontaktu a mohou tak ovlivnit jejich

nakupni chovani. Pohyb zékaznikl je tedy fizen v jeSté¢ vEétsi mife a ti se mohou citit
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iritovani. S timto typem feSeni prodejny je mozné se setkat napiiklad ve spole¢nosti

IKEA.
Prezentace zbozi

Aby zakaznici ziskali zajem o koupi nabizeného sortimentu, je potifeba ho spravné

vystavit. Existuje n€kolik technik moznosti prezentace zbozi (Cimler, 2007).

e Vertikalni prezentace — Stejny druh zbozi je vystaven vertikalné pod sebou, Sife
nabidky pak horizontdln¢ vedle sebe. Cilem tohoto uspotfddani je upoutani
pozornosti zakaznika do mist S nizkou mirou pozornosti. Tento typ prezentace se
vyplati aplikovat ve vétSich prodejnich jednotkéch, kde je mozné vystavit zbozi

s vétsi hloubkou.

e Horizontilni prezentace — V tomto pfipad¢ je zbozi prezentovano horizontalné
v malém mnozstvi jeden typ produktu. Prezentace zbozi tohoto druhu je naopak
uplatiiovana v malych prodejnich jednotkach, které nemaji prostor pro prezentaci

vice druhu sortimentu.

e Oteviena prezentace — V této technice vystaveni zbozi se predpoklada
s moznosti vyzkouSeni, prohlédnuti ¢i porovnani zbozi., coZ mize Casto vést

K ptipadnému uskute¢néni nakupu.

e Tematicka prezentace — Prezentace zboZi je uspofddana podle tématu, ktery si

urcuje sama spolecnost.

e Prezentace zivotniho stylu — Tato technika je urena pro spole¢nosti, které

navstévuji zdkaznici zajimajici se o trend Zivotniho stylu.

e Prezentace pribuzného zbozi — Tento druh vystaveni zbozi je uspotadan tak, aby
zakaznici nakupujici jeden druh zbozi byli vedeni ke kompletnimu sortimentu

na zaklad¢ myslenkové orientace.

e Prezentace v blocich — Tento typ prezentace je vyuzivan v piipadech, kdy chtéji
obchodnici prezentovat vybrané zbozi zuréitého divodu. Casto se jedna
0 vystaveni nové, unikatni ¢i vyprodejové zbozi. Tato technika je vSak narocna
na prodejni prostor a je tedy vyuzivana zejména v prodejnich jednotkach

s velkymi kapacitnimi moznostmi.
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Berekoven (1990) doporucuje dalsi zasady, kterymi je dobré se fidit pfi vystavovani
zbozi. Prezentace sortimentu by méla obsahovat pouze nové a originalni prvky nebo tak
alespon pusobit. Ne vSechny ¢asti prodejni plochy podle néj museji byt prezentovany
podle pfisného tadu, v nékterych piipadech je lepsi, kdyz dané useky pulsobi
neusporadang.

Pii volbé prezentace zbozi dale zédlezi na vlastnostech a charakteru zbozi, kapacité
prodejni plochy uréené pro vystaveni sortimentu, prezentacnich prostfedcich (vzhled a

designové feSeni, material apod.) a na umisténi vyrobki na prodejni plose (Cimler, 2007).

1.7. Konkurence

Co se marketingovych moznosti spolecnosti tyce, dilezitym faktorem je také konkurence.
Podle Cichovského (2001) je mozné piedstavit si pod pojmem konkurence neuzavienou
skupinu firem, které ptsobi v urCitém Case a na ur¢itém izemi. Mezi t€émito spole¢nostmi
vznika tzv. konkuren¢ni prostfedi, ve kterém se kazdy podnik snazi ziskat rozhodujici
vliv oproti ostatnim subjektim. Bouckova (2003) dale uvadi, ze konkuren¢ni prostiedi
dokaze vytvaret tlak na snizovani nakladu, inovaci a zdokonalovani vyrobkti a ma tedy
na trhu velky vyznam. Dodéava také, Ze pokud chtéji byt podniky na trhu Gspésné, je
potieba, aby dobfe znaly své konkurenty a snazily se 1épe uspokojit potieby a pozadavky
zakazniki nez jejich konkurence.

Pro ziskani informaci a zhodnoceni konkurence na trhu se vyuziva analyza konkurence.
Jejim cilem je ziskat souhrn informaci o vSech konkurentech tak, aby dana spolecnost
dokazala vc¢as a efektivné reagovat na jejich chovani. Na zakladé zjisténych vysledkt je
dale mozZné vysledovat chyby, které se odehravaji v dané spole€nosti a najit feSeni, jak

jim zabranit a v budoucnu se jim vyvarovat. (Zamazalova, 2010)

1.8. Marketingovy vyzkum

Podle Kotlera (1998) 1ze marketingovy mix definovat jako systematické sbirani dat, jejich
Uprava, zpracovani, analyza a naslednd interpretace. Ziskané informace poté slouzi
k bliz§imu uréeni a feSeni ruznych marketingovych situaci nastavajicich v organizacich.
Podle Malého (2008) se vybér sbéru dat odviji od konkrétniho problému v danych

podnicich a na jejich zdkladé jsou urCovany také metody a proces sbéru téchto informaci.
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1.8.1 Proces marketingového vyzkumu

Podle Kozla (2006) je mozné rozd¢lit proces marketingového vyzkumu na dvé etapy.
Prvni z nich se nazyva pripravna etapa a spadaji do ni nasledujici ¢innosti - definovani
cile, problému, orienta¢ni analyza situace, plan vyzkumného projektu.

Druhou etapa se nazyva realiza¢ni a patii sem nasledujici kroky - sbér dat, jejich
Zpracovani, analyza, interpretace vysledkii vyzkumu a naslednd zavérecna zprava a jeji

prezentace.

1.8.2 Druhy marketingového vyzkumu

Dle Foreta (2008) se podle typu sbéru dat rozliSuji dva druhy marketingového vyzkumu.
Pokud jsou ziskavany informace prostiednictvim vlastniho sbéru dat nebo za pomoci
agentury, jednd se o primarni vyzkum, ktery zahrnuje cely proces od identifikace
problému, ureni metody a realizace sbéru dat az po analyzu obdrzenych udaju.
Sekundarniho vyzkumu je naopak mozné realizovat z jiz existujicich informaci, které
byly jiz dfive vyzkoumdany z jiného divodu. VétSinou se jedna jiz o data zpracovana
do statistické podoby.

Déle je nutné rozlisit, zda se jednd o vyzkum kvantitativni ¢i kvalitativni, které se 1i8i
charakteristikou analyzovanych jevi. Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim
udaji o cetnosti vyskytu néfeho existujiciho ¢&i probihajiciho (Kozel, 2006) a
prostfednictvim jeho vysledkl 1ze odpovédét na otazku zacinajici slovem ,,Kolik?*.
Jedna se tedy o ziskani méfitelnych ¢iselnych udaju (Parasuraman, 1991).

Ucelem kvalitativniho vyzkumu je zjistit p¥i¢inu, pro¢ se néco d&je nebo délo. Odpovédi
jsou Casto ziskavany od respondentt, ktefi si jsou védomi svého ptinosu do vyzkumu, a
tak mize dojist k jejich zkresleni. Proto se pfi této metodé Casto vyuziva odborné pomoci.
(Bartova a kol., 2002) Jeho zkoumanim je mozné zodpovédét na otazky zacinajici slovy

»Pro¢?¢, ,Z jakého divodu?* (Parasuraman, 1991).

1.8.3 Techniky sbéru dat

Jak jiz bylo feceno, pii primarnim vyzkumu je potieba ziskat potfebné informace. K tomu
existuje mnoho zpiisobil a technik. Podle Foreta (2003) patii mezi tfi nejzédkladnéjsi

dotazovani, pozorovani a experiment.
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Dotazovani

Nejcastéji vyuzivanou metodou marketingového vyzkumu je pravé technika dotazovani,
ktera se realizuje za pomoci riznych nastrojd, jako napiiklad dotaznikl ¢i zdznamovych
archt. Dulezitym aspektem této metody je volba nositele informaci tedy respondentt.
Jedna se o metodu, diky niz Ize ziskat odpovédi od Sirokého vzorku cilovych zakaznikd.
Dotazovani muze probihat osobni i neosobni formou (pisemné, telefonicky apod.).
Otazky dotazovani by mély byt z divodu snazsiho vyhodnoceni a zpracovani pokladany

co nejjednoduseji, srozumitelné a logickou formou. (Foret, 2003)

Pozorovani

Pozorovani byva provadéno prostfednictvim nezavislého pozorovatele, ktery zkouma
obvyklé reakce a zpiisoby chovani pozorovanych, jejichz aktivni ucast zde tedy neni
potieba. Podle stupné standardizace je mozné rozliSit dva druhy pozorovani.
Pfi nestandardizovaném pozorovani ma pozorovatel ptedem urceny cil a o jeho prubéhu
a hlediscich mlze rozhodovat sam. Pii tomto typu pozorovani se vSak nenaskytuje
moznost porovnani vysledki s jinymi pozorovateli. Druhou variantou je standardizované
pozorovani, u kterého jsou pifesné definované jevy a kategorie, které je tfeba
pii pozorovani sledovat a zpusob jeho pribéhu. Zjisténé vysledky jsou obvykle

zaznamenavany do piipravenych archu.

Experiment

Pomoci experimentéalnich metod je mozné sledovat zavislost mezi dvéma promeénnymi, a
to na uméle vytvorené situaci. Jeho cilem je zachytit reakci na nové vytvofené podminky
a nalezeni vysvétleni zjiSténého chovani. Podle mista uskutecnéni je mozné rozlisit dvé
skupiny experimentl — laboratorni, které se realizuji v organizovaném, uméle
pfipraveném prostfedi, a experimenty terénni, které probihaji v pfirozenim prostfedi.

(Foret, 2003)

1.8.4 Testovani statistickych hypotéz

S vyhodnocenim vysledkii kvantitativniho vyzkumu tizce souvisi testovani statistickych
hypotéz, a proto je zde tato kapitola uvedena. Jejich vyuziti slouzi zejména k zhodnoceni
toho, zda se obdrzena data nevylucuji s vyslovenou hypotézou. (Pecakova, 2004) Podle

Budikové (2010) lze statistickou hypotézu definovat jako jakykoliv ¢iselny nebo obecny
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predpoklad o rozlozeni jedné nebo vice ndhodnych veli¢in. Jejich interpretace by méla
byt formulovana takovym zptisobem, aby po ovéteni jejich platnosti bylo mozné provést
rozhodnuti s pfedem uréenym rizikem omylu spocivajicim v nespravném zamitnuti
pravdivého piedpokladu. Jejich pravdivost se ovéiuje prostiednictvim piislusnych testd.
Prosttednictvim testovani lze piijmout ¢i vyvratit nulovou hypotézu HO, avsak z divodu
moznych chyb ¢i nedostate¢nych dat, neni mozné potvrdit jeji platnost (Neubauer a kol.,
2016). Formulace statistickych hypotéz byva nejprve formulovana slovné a poté je
vyjadiena prostfednictvim matematickych symbolt (Mala, 2014).

Vysloveny piedpoklad v podobé urcitého rozdéleni v zékladnim souboru ¢i
charakteristiky se nazyva jako nulova hypotéza a znac¢i se Ho. Hypotéza, ktera vyvraci
tvrzeni nulové hypotézy se nazyva alternativni, znaci se H1 a mize se vyskytovat
ve tfech nasledujicich podobach — pravostrannd, levostranna a oboustranna alternativni
hypotéza. (Hindls a kol., 2007) Alternativni hypotéza se pfijima pii zamitnuti nulové
hypotézy.

Pti testovani hypotéz je potieba stanovit hladinu vyznamnost o, ktera predstavuje hodnotu
rizika, ze bude nulova hypotéza zamitnuta i v ptipadé jeji spravnosti. Nejcastéji byva
hodnota této pravdépodobnosti ur¢ena na jedno ¢i pét procent. (Budikova, 2010).

Na zaklad¢ vyhodnoceni testdl je nutné posoudit, zda vysledna hodnota spada do oboru
ptijeti (V) ¢i do kritického oboru (W). Do mnoZiny V je mozné zafadit hodnoty testové
statistiky, které nejsou v rozporu s tvrzenim nulové hypotézy. Hodnoty, které jsou
V rozporu s jeji platnosti naopak spadaji do mnoziny kritického oboru W. (Mala, 2014)
Interval kritického oboru lze urcit podle hodnot uvedenych ve statistickych tabulkéch.
Podle Budikové (2010) je mozné postupovat pi¥i testovani statistickych hypotéz
prostfednictvim kritického oboru podle nasledujicich krok:

1. formulace problému,

2. stanoveni nulové a alternativni hypotézy,

3. volba hladiny vyznamnosti a,

. ziskani vyberového souboru realizaci pozorovani,

. volba testovaci statistiky a jeji vypocet,

N 01 B

. vyhodnoceni nulové hypotézy na zdklad¢ kritického oboru,
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7. interpretace vysledka.

1.9.

Matice IFE

Zkratka IFE se nepteklada, ale vychazi z anglického Internal Factor Evaluation, tedy

hodnoceni internich faktort. Matice IFE vychazi z matice SWOT a slouzi ke zhodnoceni

interni pozice spolecnosti nebo jejiho strategického zdméru. Vysledky vychazejici z této

analyzy Ize kombinovat s vysledky matice IFE, ktera je také navazuje na matici SWOT,

ale hodnoti externi pozici organizace.

Postup provedeni matice je popsan v nasledujicich krocich.

1.10.

Jako prvni krok je zpracovani tabulky obsahujici silné a slabé stranky spolec¢nosti,
tedy interni faktory. Je doporuc¢eno uvést do tabulky stejny pocet silnych a slabych

stranek.

Ke kazdému faktoru je dale ptifazena vaha podle dulezitosti v rozmezi od 0 do 1.

Suma vSech vah pfitom musi byt rovna jedné.

V dal$im kroku je jednotlivé faktory potieba obodovat body od 1 do 4 podle
ur¢ené stupnice.
e 4 body znamenaji, Ze silna stranka je vyrazna, 3 body, Ze silna stranka je
nevyrazna.

e 2 body znaci nevyraznou slabou stranku a 1 bod vyraznou slabou stranku.

Vzhledem k tomu, ze vysledkem IFE matice je soucet vazenych praméra vSech
faktord, je potteba ho vypocitat pro jednotlivé faktory, a to vynasobenim vahy a

hodnoceni kazdého faktoru.

Poslednim krokem je zhodnoceni celkového vaZzeného priméru. Hodnota 4
predstavuje nejlepsi mozné hodnoceni, ¢islo jedna naopak to nejhorsi. Stfedni

hodnoty se pohybuji kolem 2,5. (Management Mania, 2015)

Analyza rizik

Kazdy strategicky plan je zaloZen na pfedpokladu zlepSeni stavu trzniho prostredi.

S realizaci zmény vSak souvisi uréita rizika, ktera tento ptredpoklad mohou ohrozit. Aby

byly organizace schopny v€as a pruzné reagovat na nepiiznivé okolnosti, je potieba
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sestavit analyzu téchto rizik a fidit je. (Fotr, 2012) Soucasti analyzy rizik je navrhnuti
opatieni téchto rizik, diky kterym je mozné jejich vyskytu piedejit. (Korab a kol., 2007)
Rizika je mozné ftidit prostiednictvim mnoha metod. V této kapitole bude popséna

Skorovaci metoda s mapou rizik, kterd bude vyuzita v této praci.

1.10.1 Skérovaci metoda s mapou rizik

vvvvvv

e technicka oblast projektu,

e financ¢ni oblast projektu,

e personalni oblast projektu,

e obchodni oblast projektu.
Postup Skorovaci metody je mozné rozdélit do t¥i fazi.
1. Identifikace rizika
2. Ohodnoceni rizika
3. Navrhy na opatteni ke snizeni rizika
Ve fazi identifikace rizik dochazi k sepsani rizikovych faktort, kde ke kazdému z nich
je nasledné ptifazena hodnota potencionalniho vyskytu a dopadu, a to prostfednictvim
desetibodové stupnice. Je tedy potieba, aby vSechny ur¢ené faktory byly méfitelné.
Pti hodnoceni je pfitom vyuzivano metody Team Delphi, pii které by méli ¢lenoveé
projektového tymu nezavisle na sobé ohodnotit jednotlivé faktory a vysledné skore je
poté urceno jako aritmeticky prumér jejich odhadii. Hodnota ocenéni rizika je poté rovna

soucinu skoére pravdépodobnosti a skore dopadu a mize dosahnout maximalné 100 bodd.

Soucasti Skérovaci metody je sestaveni mapy rizik v podobé bodového grafu a navrh

opattfeni vedoucich ke snizeni rizik. (Dolezal a kol., 2009)

1.11. Shrnuti teoretické casti

Cilem teoretické prace bylo seznamit blize ¢tenafe s problematikou marketingu. Byly zde
definovany pojmy jako marketingovy mix, nakupni chovani a merchandising, které byly
dale podrobnéji vysvétleny. Vzhledem k tomu, Ze je prace zaméfena na marketing sluzeb,

bylo zde uvedeno vSech 7 prvkli marketingového mixu, pfi¢emz byla blize zdlGraznéna
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dulezitost marketingové komunikace a s ni spojené nastroje komunika¢niho mixu. Blize
byla specifikovana také oblast ndkupniho chovéni a rozhodovani zakazniki, kde byly
popsany jednotlivé typy a modely. Byl zde také vysvétlen pojem konkurence a proc je
dilezité ji analyzovat. K naplnéni cile diplomové prace bylo dulezité vénovat pozornost
merchandisingu. Z pouzitych literarnich zdroji bylo zjisténo, ze ovlivnéni nakupniho
chovani a rozhodovani zakaznikt je vyuzivano mnoho merchandisingovych nastroju,
které byly rozdé€leny podle jejich vyuziti na externi, které jiz z dalky dokazi zaujmout
pozornost prochazejicich potencionalnich zékaznikd, a interni, jejichz tikkolem je usnadnit
nakupujicim pohyb a orientaci v prodejni plose a presvédcit je k nakupu.

V zavéru teoretické c¢asti byl blize specifikovan marketingovy vyzkum, spolu
S testovanim statistickych hypotéz a matice IFE, ktera byla vyuzita v analytické ¢asti a
vysvétleni jejich postupt bylo tedy dulezité. Ze znalosti ziskanych na zakladé teoretické

¢asti bude dale vychazeno pfi vytvaieni analytické a navrhové ¢ésti.
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2.  Analyza problému a soucasné situace

V této cCasti diplomové prace bude nejdiive predstavena charakteristika analyzované
spole¢nosti a planek prodejni plochy. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost nechce byt v praci
jmenovana, bude s ni dale pracovano pod nazvem vybrana spolec¢nost. V této kapitole
bude dale popsano vsech sedm slozek marketingového mixu, bude provedena analyza
zakazniki a konkurence, kvantitativni vyzkum ve formé dotaznikového Setieni, a
prostiednictvim individualnich rozhovorti a internich dat spole¢nosti budou zjistény
mozné zmény aktualniho stavu dispozi¢niho feSeni prodejny a pravidla, ktera jsou nutna
pii novém navrhu. V zavéru kapitoly bude pro shrnuti zjisténych vysledkd vyuzita matice
IFE, ktera bude slouzit jako zaklad pro navrhovou ¢ast.

Analyzovana spolecnost ma né¢kolik pobocek po celé Evropé, které se tidi dle urcitého
standardu rozlozeni prodejen. I kdyZz budou tedy v této praci navrhy merchandisingu

uréené pro konkrétni pobocku, mohou byt vyuZity také pro ostatni prodejny v Evropé.

2.1. Charakteristika spole¢nosti

Vybrana spole¢nost byla zalozena v roce 1954 v Rakousku. V souéasnosti jeji expanze
saha do sedmi zemi v Evrop¢, kde ma otevienych celkem 189 pobocek a zaméstnava zde
kolem 2 800 pracovnikt. Pfedmétem jejiho podnikani je prodej sportovni obuvi, odévu a
ostatniho vybaveni. Spolecnost se zaméfuje na Siroky sortiment rtiznych celosvétove

uznavanych znacek a dale je v jeji nabidce pét vlastnich exkluzivnich znacek.

Organiza¢ni struktura spolecnosti za¢ina v Rakousku, kde sidli vrcholovy management.
Na ¢esky trh vybrana spole¢nost vstoupila v roce 2002 a ma zde otevienych 19 pobocek.
Na obréazku ¢islo 1 je mozné vidét dispozi¢ni feSeni prodejni plochy, které odpovida
souc¢asnému stavu a bylo vytvofeno na zakladé pozorovani ve vybrané spolecnosti

realizovaného autorkou prace.
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Obrazek ¢. 1: Planek aktualniho dispozi¢niho FeSeni prodejni plochy vybrané spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

Co se tyce jednotlivych ¢asti prodejny, Cervenou barvou je vyznacen prezentovany textil,
zelenou je ohraniena obuv, v modie vyznacené Casti se nachazi ostatni sportovni
vybaveni, ve fialovych oblastech je nabizen akéni sortiment a Zlutd barva znaci pokladnu
a zonu v jeji blizkosti. Tu¢nymi ¢arami jsou dale rozliSeny oddily na damské, panské a
détské. Vchod do prodejni jednotky se na planku nachéazi v levé krajni ¢asti a vyloha
V levém hornim rohu. Kabinky jsou umistény uprostfed mezi sténami tvotici pravou ¢ast
planku a v pravém hornim rohu se nachdzi vstup do zdzemi, ktery je urcen vyhradné

pro zaméstnance.

2.2. Analyza konkurence

Vzhledem k pomérné nizkym barieram vstupu na trh je konkurence v obchodnim odvétvi
vysokd. Nejsou zde zadné specidlni pozadavky, kvili kterym by si podnikatelé ¢i
zivnostnici nemohli zfidit svou obchodni spole¢nost. Pro novy podnik by mohly byt
potencidlni piekdzky napiiklad naklady spojené s vybavenim, pofizenim vhodného

prostoru v dobr¢ lokalité ¢i nedostatek schopného a kvalifikovaného personalu.
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Vybrana spolecnost se snazi od svych konkurentti odliSit nabizenym sortimentem a

znackami, na jejichz zaklad¢ je postavena také orientace v prodejné.

Mezi hlavni konkurenty lze zatadit sportovni obchody nabizejici podobny sortiment, ktefi
Jsou cenové srovnatelni a stejné jako vybrana spole¢nost se zamétuji na B2C trhy. Za ty
nejvetsi lze v soucasné dobé povazovat Sportisimo a Decathlon. Dal§im velkym
konkurentem je A3 Sport, ktery se sice specializuje predevsim na prodej obuvi a odéva,
ale stejn¢ jako prodejni jednotky analyzované spole¢nosti, jsou také pobocky tohoto

konkurenta situovany zejména v obchodnich centrech.

Analyza zminénych konkurentti bude provedena prosttednictvim porovnani vymezenych
kritérii stanovenych na zaklad¢ poznatkli vychazejicich z literarni reSerSe rozdélenych
do t¥i skupin — kritéria tykajici se interiéru prodejny, dispozi¢niho feSeni a orientace
V prodejné, prezentace zbozi a sortimentu. Vybér jednotlivych faktorG byl pfitom
stanoven takovym zptisobem, aby bylo dosazeno maximalni vypovidajici hodnoty, co se
merchandisingu ty¢e a mohly tak byt vyvozeny zavéry prispivajici k navrhové ¢asti.

Pozorovani bylo provedeno od 10. 12. 2020 do 20. 12. 2020 a jeho realizace prob&hla
pomoci metody Mystery Shoppingu. Pfi navstiveni jednotlivych prodejen bylo
do zaznamového archu (viz Piiloha IIT) na kazdou otazku bylo odpovézeno ¢islem, podle
toho, zda konkurenti spliovali dané kritérium (3 — Gplné spliuje, 2 — spliiuje ¢astecné,
1 — nesplituje). Kazdy parametr ma stejnou vahu a celkové bylo moZné dosahnout
maximalné¢ 63 poctu bodd. Vysledky pozorovani jsou znazornény v nasledujicich

tabulkach.
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Tabulka é 1: Porovnani vysledkii interiéru prodejny u konkurence
(Zdroj: viastni zpracovani na zdakladé dat ziskanych z Mystery Shoppingu, 2021)
Interiér prodejny
Spole¢nost/Kritérium Vybrana spol. | Sportisimo | Decathlon | A3 Sport
Velikost prodejni ploch
eli ,OS pro ’ejnlpoc y ) ) 3 1
(velkd 3, mala 1)
%’.rO(VieJm jednotka puisobila 5 5 3 3
Ciste.
Barevné feseni prodejny 2 3 2 3
Osvétleni sortimentu 3 3 3 3
Celkovy pocet bodit 9 10 11 10
Celkovy pocet bodu v % 60 67 73 67

V ramci porovnavani splnéni stanovenych kritérii v oblasti interiéru prodejen ziskala

nejvice bodt konkuren¢éni spoleénost Decathlon. Analyzovana spole¢nost naopak

po vyhodnoceni interiéru dosahla oproti konkurenénim firmam nejnizsiho poctu bodu.

Tabulka €. 2: Porovnani vysledki dispozi¢niho FeSeni a orientace v konkurenénich prodejnach
(Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat ziskanych z Mystery Shoppingu, 2021)

Dispozicni FeSeni a orientace v prodejni jednotce

Spole¢nost/Kritérium Vybrana spol. Sportisimo | Decathlon | A3 Sport
Umisténi pokladni zony

(3 - leva strana, 1 - prava 2 3 3 3
strana)

J edrrlcztne feSeni a vzhled 1 5 3 3
regali

Preplnénost regali

(3 — akorat, 1 — moc plné 1 1 3 2
nebo prazdné)

yhck,y jsou dostatecné 1 1 3 1
Siroké.

Jasna orientace v prodejné. 2 2 3 1
J asné \/vld}telne nasténné 3 1 3 9
navigacni cedule
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Podlahqvavi navigace 3 5 1 9
V prodejné

Uspotadani dle sortimentu 3 3 5 1
(3), sportu (2), znacky (1)

Dobrq priachodnost 1 1 3 5
prodejnou

Dispozi¢ni feseni (3 —

volny prichod, 1 — nuceny 3 3 3 3
prachod)

Celkovy pocet bodu 22 19 27 20
Celkovy pocet bodu v % 73 63 90 67

V oblasti dispozi¢niho feSeni prodejen si vedla nejlépe opét konkurenéni spolecnost

Decathlon, ktera ziskala 90 % bodi z celkového hodnoceni.

Tabulka €. 3: Porovnani vysledkli prezentace sortimentu a podpory prodeje u konkurence

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat ziskanych z Mystery Shoppingu, 2021)

Prezentace, sortiment a podpora prodeje

Spole¢nost/Kritérium Vybrana spol. | Sportisimo | Decathlon | A3 Sport
oy ™ @ | @ | @ | o
Celosvétove zndmé znacky 03 03 03 03
Exkluzivni znacky 03 03 03 01
t‘g}‘iglioggdem“h 02 03 02 01
sporovmitovybavent | 02 01 03 | o
Ceny u sortimentu 03 03 03 03
Oznaceni akce, vyprodeje 03 03 03 03
Celkovy pocet bodu 19 19 20 14
Celkovy pocet bodu v % 90 90 95 67

Také v posledni oblasti ziskala konkurenéni spolecnost Decathlon nejvice bodl ze vSech.

Detailngjsi zjisténi budou rozepsana v nasledujicich ctyfech podkapitoléach.
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2.2.1 Decathlon

Co se ty¢e srovnani konkuren¢nich prodejen s analyzovanou, v ramci merchandisingu
ziskal s ptehledem nejvice bodii Decathlon. Tento bodovy naskok si miize nejspise
pfipsat zasluhou velikosti prodejny, ktera je ve srovnani se vSemi konkurenty vyrazné
vetsi. Spolecnost Decathlon si tak mtize dovolit vystavovat vice produktl, aniz by
prodejna pusobila pieplnéné. Design prodejny je slazen do firemnich barev a regaly
pusobi na prvni pohled jednotné¢ a piehledné a diky naviga¢nim cedulim je orientace
Vv prodejné ziejma. Priichodnost v prodejné i v jednotlivych ulickach je velmi dobra,
muzou zde jednoduse projit maminky s kocarky i projet lidé na invalidnich vozicich.
Velké plus vidim v prodejné moznost vyzkouSeni si sportovniho vybaveni. Decathlon
svym zdkaznikim na rozdil od ostatnich konkurentii poskytuje moznost vyzkouset si vice
nez jen obvyklé vybaveni, jako naptiklad kolobézky, jizdni kola, brusle apod., ale také
mén¢ obvyklé vybaveni, jako naptiklad stolni tenis, golf, basketbalovy koS a ostatni.
Nevyhodou této prodejni jednotky je vSak jeji dostupnost. Se svymi objemnymi
prodejnami se vétSinou nachdzi na okrajich velkych mést a nejjednodussi je ptijezd
osobnimi automobily. Sledovana prodejna vSak v hodnoceni kritérii dopadla velmi dobie
a analyzovana spolecnost by Si z ni mohla vzit pfiklad. Tyto silné stranky Decathlonu

budou slouZit jako podnét pfi navrhu nového merchandisingu prodejni plochy.

2.2.2 Sportisimo

Sportisimo se se svymi vysledky podoba analyzované spolecnosti nejvice. Obé
spolec¢nosti maji své pobocky nejcastéji umisténé v nakupnich centrech a také velikosti
prodejen jsou témer totozné. Interiér spolecnosti je tedy velmi podobny a rozdily jsou
ziejmé spiSe v dispoziénim feSeni prodejni jednotky a v prezentaci sortimentu.
Sportisimo na rozdil od vybrané spole¢nosti pouziva ke své podpoie vice modernich
mohou sami vyhledat zboZi a jeho dostupnost. Ve vybrané spolecnosti o tuto sluzbu musi
zakaznici poprosit persondl. Analyzovana spole¢nost naopak ve svych prodejnéach 1épe

vyuziva navigac¢nich ceduli, a to zejména téch nasténnych.
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2.2.3 A3 Sport

A3 Sport ostatnim spole¢nostem konkuruje zejména modernim designem svych prodejen.
Vystavované regaly ptisobi uspofadané a koresponduji s firemnimi barvami. Spole¢nost
oproti ostatnim podnikiim zaostava V kategorii tykajici se prezentace a sortimentu.
Je tomu z divodu, Ze ve svém sortimentu nabizi pouze odév, obuv a pouze malé mnozstvi
sportovniho vybaveni. A3 Sport také svym zakazniklim neposkytuje moznost zakoupeni
exkluzivnich znacek, ale pouze téch celosvétovych, na jejichz zaklad¢ je postaveno také
usporddani prodejny. V ostatnich kategoriich se vSak A3 Sport nachazi
na konkurenceschopnych pozicich. Prodejny této spolecnosti maji vétSinou malou

rozlohu a lze je nejCastéji nalézt jako soucast ndkupnich center.

2.2.4 Vybrana spole¢nost

Z analyzy konkurence bylo zjisténo, ze zkoumand spolecnost za svymi konkurenty
v nékterych oblastech zaostavd. Mezi jeji slabé stranky patfi zejména preplnénost
prodejni plochy a s tim spojené $patné prichodnosti. Také vyuzivané regaly nepusobi
jednotn¢ a oproti ostatnim spole¢nostem nejsou synchronizované s firemnimi barvami.
Vybrana spolecnost vyuziva regaly Setrné k ekologickému prostiedi, co se vSak tyka
jejich vlivu na zakazniky bude analyzovano na zakladé vysledki dotaznikového Setieni
(viz kapitola 2.4). Jako dalsi negativum lze zminit umisténi pokladni zény na prodejni
plose, které se jest¢ do nedavné doby nachazely na pravé stran€ u vychodu, coz se podle
pravidel merchandisingu jevi jako nevhodné feSeni. Po posledni rekonstrukci prodejny
vSak byly pokladny umistény doprostied prodejni plochy, avSak za roh, kde je pfi vstupu
do prodejny neni mozné spatfit. Vzhledem vsak k tomu, Ze idealni pozice pro umisténi
pokladen se nachézi na levé strané pti vchodu, nemohla spole¢nost u tohoto parametru

dosahnout maximalniho poctu tii bodu.

2.2.5 Shrnuti analyzy konkurence

Z provedeného pozorovani a zhodnoceni vysledkd je mozné konstatovat, Ze vybrana
spole¢nost ma vyhodné umisténi svych prodejen v nakupnich centrech a dostupnost tedy
neni slozitd. Také navigacni cedule ve spolecnosti jsou pomérné dobie viditelné a

zékaznici Si V prodejnach mohou vybirat z nabidky Sirokého sortimentu obuvi, odévu, ale
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také ostatniho vybaveni. Jako vyhoda se u tohoto sortimentu jevi také nabidka

exkluzivnich znacek, které zakaznici dle vysledki dotaznikového Setieni dokaZzou ocenit.

Co se vsak tyCe uspotradani a designu uvniti vybrané spolecnosti vedly si konkurencni
podniky 1épe. Jejich regaly byly vice uspotfaddané, piisobily jednotné¢ a vzhled
Vv prodejnach korespondoval s firemnimi barvami. Regaly ve vybrané spole¢nosti byly
pieplnéné a v dusledku toho dochézelo k omezeni priichodnosti. Nevyhodou bylo také
nevhodné umisténi pokladen na pravé strané prodejny, které se v podstaté¢ vylucuje

s doporuc¢enymi pravidly merchandisingu.

Vybrana spole¢nost by se dale mohla inspirovat u konkuren¢niho podniku Decathlon,
ktery svym zdkazniklim nabizi moznost vyzkouseni si i méné obvyklého sortimentu ¢i
u Sportisima, které prostfednictvim dotykového tabletu poskytuje svym zékaznikim

snazsi vyhledavéani dostupnosti zboZi na prodejné.

2.3. Analyza soucasné situace trhu, retail trendy 2021

Na jate v roce 2020 nastaly z divodu vyskytu Covid 19 zmény, které postihly kazdodenni
¢innosti vSech lidi v mnoha oblastech a ovlivnény byly také strategie maloobchodd, které
musely na zéklad¢ vladnich opatieni zaviit své prodejny a ptizplsobit své ¢innosti
aktualni situaci. Dopad pandemie je extrémni a spousta spole¢nosti musela své podnikani
ukoncit. Vzhledem k tomu, ze je tato prace zamétena na maloobchodni sportovni

prodejnu bude zde tato oblast rozebrana podrobngéji.

Asi nejvetsi zménou, kterou musely maloobchodni podniky podstoupit, byla zména
prodejniho systému na on-line rezim a piestavéni prodejnich ploch na vydejni okénka,
kam si mohou zakaznici chodit vyzvednou objednané zbozi. (Howland, 2021)

Zménil se také spotiebni vzorec nakupovaného sortimentu. Spousta lidi zacala
pracovat z domova a zaviela se sportovni centra. Lidé tedy zacali vice objednavat
Z internetu lezérni obleceni namisto spoleCenského, formalniho, ve kterém chodili
do prace. Zacali se také vice zajimat o zdravy zivotni styl a snazili se zavieni sportovnich
center kompenzovat zfizenim vlastnich domacich té€locvicen. (Deloitte, 2021)

Podle Simanka (2020) bylo mozné zaznamenat narist prodeje zahradnich, uklizecich
poti‘eb, veganskych potravin a deskovych her. Co se tyce sportovniho sortimentu,
podle uvedeného zdroje zaznamenali prodejny 76% naruast prodeje malého fitness naradi

a prodalo se 033 % vice jizdnich kol. Tento fakt potvrzuje také regionalni manazer
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vybrané spolecnosti, ktery uvedl, ze béhem prvnich péti tydnu pandemie doslo k témért
uplnému vyprodani zasob v oddéleni fitness.

Pozitivem, které by dalo z celé situace zohlednit je vétsi mira mistnich nakupi.
Zakaznici méné cestuji a svymi ndkupy vice podporuji mistni podniky a vyrobce.
(Deloitte, 2021)

Doba bez osobniho kontaktu se zdkazniky muize pro obchodniky znamenat ptilezitost
vénovat vice svého ¢asu inovacim. Nakupy na dalku vSak nedokazi zakazniklim zarucit
takové obchodni zazitky, které mohou Cerpat v kamennych pobockach. Az se situace vrati
do normélu, budou muset obchodnici opét proménit sva vydejni okénka na prodejny
ptedstavujici zaZitkovy maloobchod. (Howland, 2021) Pravé v tomto momenté muize
vybrana spolecnost vyuzit navrh vytvotreny v této diplomové praci a nabidnout tak svym

zakaznikiim prodejni plochu sestavenou na zakladé jejich pozadavki.

2.4. Marketingovy mix

V této ¢asti diplomové prace bude popsano pét hlavnich slozek marketingového mixu,
prostfednictvim kterych mize vybrana spolecnost 1épe dosdhnout svych cili a upravit
svou nabidku takovym zplisobem, aby dokazala co nejlépe vyhovét pozadavkim svych

zakazniku.

2.4.1 Produkt

Vybrana spole¢nost se zaméfuje na prodej sportovniho vybaveni, pfedevsim sportovnich
odévu, obuvi a dalsich prostiedkd, které lidé potiebuji k vykonavani sportovnich aktivit.
Nabizené zbozi v prodejné je prezentovano dle jednotlivych sportovnich odvétvi, jako
naptiklad béh, fitness, outdoorové aktivity a turistika, tenis, fotbal, volejbal, vodni a
salové sporty apod. S vybavenim pro zminéné sporty je mozné se v prodejnach setkat
celorocné. Co se tykd sezonni nabidky, v letnich mésicich je zde mozné zakoupit
vybaveni pro cyklistiku, inline brusleni a skateboardy ¢i longboardy a plavani. V zimnim
obdobi se nabidka upira k hokejovym sportiim, lednimu brusleni a sjezdovému ¢i
bézeckému lyzovani. Nabizeny sortiment je mozné vybirat z celosvétoveé uznavanych
znacek, jako naptiklad Nike, Adidas, Puma, Salomon, Salewa, Under Armour apod., ale

také z exkluzivnich znacek, vyznacujicich se ptfimo vybranou spolecnosti. Veskeré zbozi
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samoziejm¢ podléhd dvouleté zarucni lhité. Dale je v nabidce analyzované spolecnosti
najit sportovni vyzivu napomahajici sportovetiim k lepsim vykontm.

Do produktu je mozné zahrnout také sluzby, které vybrand spole¢nost nabizi. Jedné se
0 kvalifikované odborné poradenstvi spojené s nabizenym zbozim, pojisténi, servisni
sluzby a moznost zaptjceni sportovniho vybaveni pro déti i dosp€l€.

Zakaznici mohou pfi svém nakupu vyuzit platbu hotovosti ¢i kreditnimi kartami, nebo
mohou uplatnit darkovou poukazku, kterou lze potidit v libovolné ¢éstce a jeji platnost je
30 let. Zbozi je mozné ve vybrané spolecnosti nakoupit také na splatky, ackoliv tento

zpisob neni obvykly.

2.4.2 Cena

Cenova strategie vybrané spole¢nosti je urCena na zakladé doporuceni maloobchodni
ceny dodavateli spole¢nosti. V tomto ptipad¢ je k nakupni cené pfipoctena marze. Tyto
ceny produkty nesou v bézném obdobi, kdy se nekonaji zadné akce. Vybrana spole¢nost
se soustfed’uje spise na kvalitu nabizenych vyrobki nez na cenu. Nové zakazniky se snazi
pfitahnout nabizenim sice drazsich, ale spolehlivych vyrobkii.

Zména cen nastava v piipadé vyprodejovych obdobi, tedy nejcastéji na konci léta a zimy,
kdy se doprodava sezonni zbozi. Dalsi ptipad snizeni cen nastava v momenté, kdy se
na prodejné nachazi posledni tfi kusy danych produktti. Tato doprodejova nabidka byva
snizena o urCitou procentni Castku a je vystavena na specidlnim misté s ostatnimi
doprodejovymi kusy. Ke snizeni cen dochazi také v pribéhu akci, které jsou poradany
nékolikrat do roka. Tyto vSak budou podrobné&ji rozebrany v marketingové komunikaci

spole¢nosti (viz kapitola 2.2.4).

2.4.3 Distribuce

Vybrana spolecnost vyuziva k distribuci nepiimou distribu¢ni cestu. Zbozi je spolecnosti
zakoupeno od vyrobcti a dodavateli za Ucelem jeho dalsiho prodeje koncovym
spotiebitelim. Co se tyCe intenzity distribu¢niho kandlu, zvolila vybrana spolecnost
intenzivni strategii spocivajici v dosazeni zdkaznikl prostfednictvim zaujmuti hojného

poctu prodejnich mist.
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Zakaznici mohou své nakupy realizovat bud’ v kamennych prodejnach nebo pies e-hop.
V soucasné dobé si mohou nakupujici vybrat z devatenacti prodejnich mist v Ceské

republice.

Co se tyce internetovych sluzeb, vybrana spole¢nost namisto velkého centralniho skladu
Vv zahrani¢i zaCala uplatiiovat potencial jednotlivych prodejen, které slouzi jako sklady a
vydejny zaroven. Zkratily se tak logistické cesty a doba dodani vyrobku a doslo ke snizeni
logistickych nakladl s tim spojenych. (Erbanova, 2020) V ptipadé objednani zbozi
prostiednictvim internetového obchodu tak mohou zékaznici vyuzit moznost zaslani své
objednéavky pfimo do mista bydlisté, ¢i mohou vyuzit variantu vyzvednuti si zboZzi v misté
prodeje, pticemz doba dodani se obvykle pohybuje kolem tfi az péti pracovnich dni.
Pokud si zdkaznici zvoli druhou variantu dodani, nemusi platit zddné poplatky spojené
s dopravou a Vv piipadé nevyhovujici objednavky mohou zbozi okamzité vratit v dané

prodejné. Jeden externi sklad je vSak pro ulozeni objemnych vyrobki stale vyuzivan.

Zakaznici si mohou také zbozi rezervovat v jakékoliv pobocce, kde je jimi vybrany

sortiment dostupny, a to bez ptedchozi platby.

2.4.4 Marketingova komunikace

Vybrana spolecnost zvolila marketingovou strategii na propagaci znacky a jeji hodnoty.
Této strategie se snazi dosdhnout prostfednictvim zvySené propagace nabizenych znacek
ve svych prodejnéch a dalSich kampanich. Spolecnost se snazi zviditelnit mensi znacky
pomoci spoluprace se znackami celosvétovymi nebo napiiklad zapojenim ambasadorti
propagujicich danou znacku. To oceniuji 1 dodavatelé, ktefi podniku nabizeji specialni
edice sortimentu, které jsou vyvinuty vyhradné pro vybranou spolecnost. (Erbanova,

2020)

Vybrana spole¢nost vyuzivd ke svému zviditelnéni nékolik propagacnich nastroj,
kterymi cili na sportovce kazdého veku. Jednotlivé zplisoby komunikace budou nyni
podrobnéji popsany v nasledujicich podkapitolach.

Reklama

Vybrana spole¢nost vyuziva k reklamnimu Sifeni zejména televizni a radiovd média,
letaky, billboardy a socialni sité. Hlasovou inzerci je mimo radia mozné zaslechnout

pfimo v prodejnich mistech a v ndkupnich centrech, kde se nachazeji. Cilem je zasahnout
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co nejvetsi pocet lidi. Co se tyce letdkové propagace, ma spolecnost zavedend piisna
pravidla, zejména ohledné maximalniho poctu produktt vyskytujicich se na jedné strance.
(Erbanova, 2020) Reklamu vybrané spole¢nosti mohou stavajici i potencionalni zakaznici

dale zahlédnout v ulicich mésta Brna, a to na jednom z tramvajovych vozi.

Osobni prodej

Jak bylo popsano v teoretické ¢asti, osobni prodej je vymezen jako vztah prodejce a
zakaznika. Vedeni vybrané spolecnosti se zaméfuje na fadné Skoleni vSech zaméstnanct
takovym zpiisobem, aby byli schopni zdkaznikiim poskytnout odborné poradenstvi a
informace o nabizeném sortimentu. Duiraz je kladen také na jejich profesionalni chovani
a prodejni dovednosti. Toho se snazi dosdhnout prostfednictvim Skolicitho programu
vyvinutého specialn¢ pro vybranou spolecnost. Zaméstnanci se v programu mohou doc¢ist
veskeré informace o kvalité a funkénosti proddvanych vyrobki a nasledné si své znalosti
mohou ovéfit pomoci testll. Zaméstnanci jsou Skoleni pro praci s informacnim systémem
a e-shopem spolecnosti, aby mohli zdkaznikiim co nejlépe poradit a zpfijemnit jim tak
jejich nakupni zazitek.

Public Relations

Vybrana spolecnost se snazi zviditelnit své jméno na vefejnosti také poskytovanim
Castych rozhovor predstavitel spolecnosti, nejcastéji manaZerti marketingového
oddé€leni. Jejich publikaci je mozné najit nejCastéji ve zpravodajskych webech a
na marketingovych portalech, jako naptfiklad MediaGuru.cz. V ¢lancich je moZné se
docist interni informace tykajici se aktudlniho stavu spole¢nosti a novinky na trhu
vV daném odvétvi.

Sponzoring

Spolecnost se snazi roz$ifit svou propagaci také pomoci sponzorovani sportovnich
udalosti. Mezi ty nejvyznamnéjsi patii znamé lyzarské a bézecké zadvody a Jizerska
padesatka, které je vybrand spolecnost hlavnim partnerem jiz od roku 2015. Zajemctim,
ktefi se chtéji na zavod piihlasit pies vybranou spole¢nost piimo v jedné z jejich prodejen
je navic nabidnuta 10% sleva a pro zavodniky jsou pfipravené balicky s propagac¢nimi
materialy. Pfimo v prodejné je také mozné zakoupit zboZi s motivy Jizerské padesatky.
Vybrana spole¢nost béhem zavodi poskytuje ptilezitost zakoupeni sportovniho vybaveni

V pop-up prodejnach vytvoienych prave kvili zvlaStnim udalostem.
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Pfimy marketing

K direct marketingu vyuzivad vybrana spolecnost adresné i neadresné nastroje. Mezi
neadresné lze zatadit letaky, které jsou dodavany do domacnosti nékolikrat do roka, podle
aktualnich akci. Béhem téchto akci spolecnost také najiméd hostesky z externich
spoleénosti, které rozdavaji plakatky v blizkosti prodejnich mist. Casto se jedna o mista
nakupnich center a akce jsou cilené na potencialni zadkazniky, ktefi do nich zamifili
provadét své nakupy. Mezi adresné nastroje dale patii zasilani novinek a upozornéni
na akce stavajicim zakaznikim, ktefi jsou zaregistrovani Vv klubovém programu a
souhlasili se zasilanim téchto informaci. Casto se jedna o newslettery, zaslani slevového
kodu ¢i slev na zakoupeny sortiment. Spole¢nost také spolupracuje s nékterymi bankami
a operatory, jejichz klienti mohou obdrzet slevové poukazy na nakup ve vybrané
spole¢nosti.

Podpora prodeje

K podpote prodeji nabizi vybrana spole¢nost svym zdkaznikim moznost stat se cleny
programu SportsClub, v ramci toho mohou vyuzivat vyhody klubovych karet. Mezi
vyhody ¢lenstvi spadd mimo jiné narok na prodlouzenou lhiitu vraceni ¢i vymény zbozi.
Zalozenim zakaznické karty mohou nakupujici také realizaci nakupl sbirat body, které
se jim za urcité obdobi vraci ve form¢ finan¢ni ¢astky, jeZ je mozné vyuZit na dalsi
nakupy. Tato sleva se odviji od vySe nakupt a je odvozena jako procentudlni sleva

z celkové castky pripsané na klubové karté.

Vybrana spolec¢nost také nékolikrat do roka realizuje akce, ve kterych pii zakoupeni tii
produktli nabizi nejlevnéjsi zdarma. Nékdy je moZnost vyuZit tyto vyhody na cely
sortiment, v jinych ptipadech je akce zaméfend pouze na obuv ¢&i textil. Nékolikrat
do roka mohou zakaznici vyuzit slevu 15 ¢i 20 %, ktera se vztahuje na cely nebo jenom
¢ast sortimentu nebo napiiklad 50% slevu na jizdni kola. Zminéné akce se vétSinou konaji
v kratkych €asovych intervalech, nejcastéji od patku do pondéli, aby pftilakaly co nejvice
zakaznik.

Prodeje se vybrana spole¢nost snazi navysit také prostiednictvim internetového obchodu,
kde mohou zdkaznici najit veskery nabizeny sortiment. Také na e-shopu jsou neustéle
nabizeny ruizné akce. Kromé& obvyklého sortimentu se zde nachézi také sekce Mega
Countdown, ve které je vybrany sortiment na omezenou dobu nabizen za vyjime¢né ceny.

U takto vybranych vyrobkl je uveden odpocet doby, za kterou ak¢nost ceny vyprsi.
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Kromeé toho na e-shopu byvaji nabizeny také dalsi rizné akce spojené s dopravou zdarma,

procentudlnimi slevami, ¢i poskytnuti dodate¢né slevy pti nakupu nad urcitou ¢astku.

Svou objednavku si mohou nechat zaslat na adresu svého bydli§t¢ nebo na vybranou
prodejnu, pficemz v druhém piipadé nemusi platit poplatky za dopravu.
Podle marketingového feditele vybrané spole¢nosti dosahuje internetovy obchod velmi

privétivych vysledk. (Erbanova, 2020)

245 Lidé

Vedouci pracovnici vybrané spolecnosti se soustied’uji na zvySovani znalosti svych
zaméstnancl, a to prostfednictvim pravidelnych skoleni a jejich seznameni s novymi
technologiemi a funkcemi nabizeného sortimentu, aby byli schopni co nejlépe poradit a
vyhovét pozadavkiim zdkaznikd. Toho vybrana spole¢nost dosahuje pomoci zavedeného
Skoliciho systému, ve kterém si zaméstnanci mohou své dosazené znalosti otestovat.
Duraz je kladen také na udrzovani kolektivu a spolupraci jednotlivych zaméstnanci.
Pti spravném odvedeni zadané prace jsou nejlepsi zaméstnanci ve vybrané spole¢nosti
odménéni mimofadnymi prémiemi. Pfi pfijimani novych pracovnikid je vyzadovan
pozitivni pfistup ke sportu, pfijemné vystupovani a komunikace s lidmi, ochota a

flexibilita.

2.4.6 Procesy

Ve vybrané spole¢nosti jsou uplatnovany procesy z hlediska standardizace jednotného
usporadani prodejnich ploch a pracovnich postupil. Pravé navrzenim lepSiho uspofddanim
prodejni plochy by mohlo byt nalezeno efektivni feSeni, které by mohlo piispét k vyssi
spokojenosti zakaznik.

Nabizeny sortiment je zaméten na Sirokou $kalu zakazniki a jedna se spiSe o univerzalni
nabidku. Jelikoz jsou vSak prostory ve vybrané spole¢nosti Omezeny a dochdzi témeét
k pfeplnéni prodejni plochy nabizenym sortimentem, méli by vedouci pracovnici zvazit
sniZzeni komplexnosti, tj. zam¢fit se na vétsi specializaci nabizenych produkti ¢i alespon

zOzeni prezentovaného zboZi.
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2.4.7 Materialni prostredi

Co se tyce prostiedi, ve kterém dochazi K uplatiovani sluzeb mezi zaméstnanci a
zakazniky, klade vybrana spolecnost diraz na zkvalitnéni firemni kultury (jednotny
dress code vSech zaméstnancti a visacky), propagaci svého sortimentu prostiednictvim
vylepSeni webovych stranek a vizualizaci prodejniho prostiedi. Soucasti materialniho

prostiedi je také merchandising, ktery je podrobné&ji popsan v kapitole 1.6.

2.5. Dotaznikové Setreni

Pred vytvotfenim dotaznikového Setfeni byla stanovena nésledujici centralni vyzkumna
otazka: ,,Jaky viiv ma umisténi regalii a jejich vzhled v prodejné se sportovnim vybavenim
na nakupni chovani spotrebitelii?* Cilem vyzkumu bylo tedy zjistit, jak zdkaznici vnimaji
soucasny stav prodejni jednotky, a jak by v ni mé¢ly byt uspofadany regaly, aby upoutaly
jejich pozornost a doslo ke zptijemnéni jejich nakupniho zazitku.

Jesté pred provedenim kvantitativniho vyzkumu byla provedena pilotni faze. Jejim cilem
bylo ovéfit bezchybnost, logickou strukturu a ndvaznost dotazniku. Tato zkusebni verze
byla poslana na vyplnéni dvéma respondentim opaéného pohlavi a rozdilné vekové
kategorie. Po opraveni veskerych nejasnosti byl formuldi sdilen prostfednictvim

socialnich médii mezi Sirokou vetejnost, pficemz jeho publikace trvala 22 dni

(20.1.-10.2.2021) a odpovédeélo na n¢j 127 respondentti. Vzhledem k soucasné situaci,
kdy neni mozné dotaznikové Setieni Sifit jinou formou nez online, byla zvolena jeho 90%
spolehlivost a uvedend mira navratnosti je tedy dostacujici. Celd forma vyzkumu byla
vytvofena a sdilena pomoci bezplatného nastroje Google Formuléie a nékteré vysledky

byly dale upraveny v programu Microsoft Excel.

Dotaznikové Setfeni zahrnovalo 25 otazek, které byly vytvofeny na zakladé literarni
reSerSe a potfeb analyzované spolecnosti a byly rozdéleny do tfi oblasti. V uvodu
vyzkumu byl sepsan tivodni text, ve kterém byla pfedstavena autorka prace a davod
tvorby vyzkumu, problematika, na kterou byl dotaznik zaméfen a pozadavek k jeho
vyplnéni. Prvni oblast otdzek byla zaméfena na nakupni zvyklosti zékaznikil a jejich
vnimani dispozi¢niho feSeni prodejny. V druhé casti byly z divodu podrobnéjsiho
zkoumani jejich vnimani a spokojenosti piifazeny fotografie jednotlivych ¢asti prodejny

a na n¢ navazujici otazky. Tieti oblast se tykala jiz pouze demografickych otazek
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slouzicich k identifikaci respondent. V celém dotazniku se vyskytovaly pouze dvé
oteviené otazky, které navic byly nepovinné. VSichni otazani se na né vSak urcitym

zpusobem pokusili odpovédét.

2.5.1 Vysledky dotaznikového Setfeni

V této Casti budou analyzovany jednotlivé vysledky ziskané z dotaznikového Setfeni.
Dvé tietiny respondentt, ktefi se do vyzkumu zapojili, tvofily Zeny a pouze jednu tietinu
muzi. Co se tyCe stafi, prevladala v dotazniku vékova kategorie v intervalu od 21
do 30 let. Respondenti star§i 41 let tvofili pouze 15,7 %. Z hlediska pievazujiciho
ekonomického statusu vyplnilo formulat 56,7 % zaméstnanych a 24,4 % studentl.
Z celkového poctu otdzanych bylo 13 Zen na matetské dovolené, 9 osob samostatné
vydéle¢né ¢innych a dva dichodci. Pro vétsi prehlednost jsou tyto informace shrnuty
V nésledujici tabulce.

Tabulka ¢. 4: Demografické rozdéleni respondentt
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni, 2021)

Demograficka kritéria | Mozné odpovédi | Absolutni pocet | Relativni pocet

Pohlavi Muz 41 32,3%
Zena 86 67,7 %

Vékova kategorie Méné¢ nez 20 let 4 3,1%
21-30 let 91 71,7 %
31-40 let 16 12,6 %
41-50 let 11 8,7 %
51 a vice let 5 3,9 %

Pfevazujici ekonomicky | Student/ka 31 244 %

status Zaméstnany/a 72 56,7 %
0oSvC 9 7,1%
Nezaméstnany/a 0 0%
Dutchodce/kyné 2 1,6 %
Matetska 13 10,2 %
dovolena
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Prostiednictvim dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, Ze nejvice respondentd si chodi
do sportovnich obchodi zakoupit obuv ¢i textil. Co se tyce Kritérii vybéru, nejvice
muzu uvedlo, Ze si zakupuje obuv (15 odpovédi) a textil (16 odpovédi) podle kvality,
zeny se pii vybéru obuvi ptiklanéji nejvice k jejimu vzhledu (26 odpovédi) a pii nakupu
textilu hledi nejvice na kritérium ceny (20 odpovédi). Pii této otdzce méli respondenti
moznost zvolit vice odpovédi Jednotlivé Cetnosti odpovedi u nejcastéji zvolenych kritérii
(cena, kvalita, vzhled) a nakupovaného zbozi (obuv, textil) jsou znazornény v nasledujici
tabulce.

Tabulka €. 5: Preference kritérii pii vybéru sortimentu
(Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢é dotaznikového Setteni, 2021)

Kritérium | Obuv Textil

Cena | Kvalita | Vzhled | Cena | Kvalita | Vzhled
Muz 14 15 14 11 4 8
Zena 23 16 26 17 20 15

Na piani vybrané spole¢nosti byla do dotazniku ptidana také otazka souvisejici
s oblibenosti znacek u zakazniki. Podle vysledki preferuji zékaznici nejvice
celosveétoveé uznavané znacky, zejména Nike, kterou ve své odpoveédi oznacilo 34 %
respondentti a Adidas, kterou mezi své odpovédi zafadilo 32 % respondentd. 12 %
otazanych také uvedlo, Ze maji v oblibé nadkup exkluzivnich znacek spole¢nosti. Pokud
by se vSak vybrana spole¢nost rozhodla zaméfit na vystaveni zboZi podle znacek, nejevilo
by se to jako nejlepsi feseni, a to z toho diivodu, ze pouze 1,6 % respondenti uvedlo jako
kritérium pfi nakupu vybér podle znacky. Toto zjiSténi vSak mlZe byt vyuZito k zaplnéni
stén textilu (tj. regalti v oblasti stén, kde se prezentuje sortiment) a prezentovat zde
oblibené znacky zakaznikd.

Hodnoceni otazek tykajicich se dispozi¢niho FeSeni prodejni plochy

Co se tyce otazek zamétenych na dispozi¢ni feSeni prodejny, bylo zjisténo, Ze pouze 7 %
respondentti vyuziva pii orientaci v prodejné pomoci prodavact a 12,6 % se orientuje
podle nasténnych navigacnich ceduli. Velka vétSina otazanych vSak odpovédéla, ze se
snazi dany sortiment najit sama bez jakékoliv pomoci. Pfi realizaci navrhu nového
rozlozeni prodejny bude tedy tieba brat v potaz, aby byly regdly rozmistény takovym

zpusobem, aby byla pro zakazniky orientace v prodejné co nejjednodussi. Jak také uvedl
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regionalni manazer v individualnim Vv rozhovoru, vybrana spole¢nost povazuje snadny
rozhled zékaznikli po prodejné jako hlavni kritérium pfi rozmist'ovani regalt po prodejni
plose. Pro spolecnost je diilezité, aby zakaznikiim ve vyhledu nepiekéazely zadné nosice,
a tak se snazi o umisténi nizkych regalti v blizkosti hlavniho priichodu prodejnou, a téch

vysokych podél stén tvoficich hranici prodejny.

7%

80%

= Podle navigacnich ceduli Zeptam se prodavace

Snazim se najit dany sortiment sam

Graf ¢. 1: Vysledky orientace respondenti po prodejni plose

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni, 2021)

Na otazku, zda respondentiim vadi, pokud je prodejna uspotadana takovym zplisobem, ze
Jjsou nuceni ji projit celou odpoveédélo 44,88 %, Ze jim tento zpusob usporadani nevadi,
radi si prodejni plochu projdou a prohlidnou si nabizeny sortiment. 34,65 % otazanych
odpovédelo, ze si radi prochédzeji pouze Casti prodejny, které je zajimaji a toto rozmisténi
jim tedy vadi. Zbylych 20,47 % odpovidajicich uvedlo, Ze chodi do prodejny
se sportovnim vybavenim nakupovat pouze konkrétni produkt, a tento zplisob usporadani
by je tedy zdrzoval. Toto zjisténi je mozné uplatnit pfi navrhu nového merchandisingu

vybrané spole¢nosti, konkrétné pii vymysleni uspotfadani prodejny.
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44,88%

m Vadi mi to, vétSinou prichazim pouze pro konkrétni produkt a poté
prodejnu opoustim.

= Vadi mi to, rad/a si prochazim pouze ¢asti prodejny, které mé
zajimaji.
Nevadi mi to, rad/a se prochazim po prodejni plose a prohlizim si
nabizeny sortiment.

Graf ¢. 2: Nazor respondentii na rozloZeni prodejni plochy
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni, 2021)

Vice nez polovina respondentti dale uvedla, Ze se jim 1épe nakupuje, pokud je sortiment
Vv prodejni jednotce rozdélen na ¢asti, Co se tyce obuvi, textilu a ostatniho sportovniho
vybaveni. Konkrétn¢ tak odpovédélo 53,5 % otadzanych a 41,7 % respondentt preferovalo
moznost rozdéleni prodejni jednotky podle jednotlivych sportovnich odvétvi. Tato
zjisténi budou brana v uvahu pfi vytvaieni navrhu rozloZeni prodejni jednotky, kde bude
Vv ¢asti prodejni jednotky umisténa obuv, v ¢asti textil a zvlast ostatni vybaveni. V kazdé
z téchto jednotlivych ¢asti bude navic sortiment rozdélen podle jednotlivého sportovniho
odvétvi. Pouze 4,7 % respondentt uvedlo, Ze preferuji ¢lenéni zbozi v prodejné dle
znacek. Vzhledem k nizkému poctu odpovédi nebude tato moZznost ve fazi vymysleni

navrhu zohledniovana.

= Sortiment je prezentovan podle jednotlivych sportovnich odvétvi
(napf. béh, fitness apod.)

= Prodejni jednotka je rozdélena do ¢asti podle nabizeného sortimentu
(obuv, textil, ostatni vybaveni)

Zbozi je ¢lenéno podle jednotlivych znacek

Graf ¢. 3: Preference respondentii na rozdéleni prodejni jednotky

(Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, 2021)
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Dalsi dvé otazky v dotaznikovém Setfeni byly zaméfeny na zboZi nachazejici se
Vv blizkosti pokladni zony. Cilem bylo zjistit, jestli si zdkaznici tohoto sortimentu v§imaji
a jak jsou na jeho vystaveni citlivi. Dale jim byla také poskytnuto prostfednictvim
oteviené otazky, vyjadiit se, jaky typ zbozi by v blizkosti pokladem ve sportovnich

obchodech uvitali.

Nejvice dotazanych, 82,7 % z celkového poctu, uvedlo, Ze si sortimentu v blizkosti
pokladen v$ima, ale vétsinou si nic nezakoupi. U 11,8 % bylo zjisténo, ze si daného
sortimentu nevs$imaji a pouze 5,5 % respondentt uvedlo, Ze si ¢asto takto umisténé zbozi
zakoupi. K navyseni procentualni miry u posledni zminéné skupiny, tedy zdkaznik, ktefi
si zboZi u pokladen zakupuji, by mohly pomoci zjisténé vysledky tykajici se o¢ekavani

zakaznikl na obsah tohoto sortimentu.

11,8%
7%

82,7%

Ne, nevsimam
Ano, ale vétsinou si nic nezakoupim

Ano, Casto si nabizené zbozi zakoupim

Graf ¢. 4: Vysledky vnimani sortimentu umisténého v pokladni zoné

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni, 2021)

Ackoliv byly odpovédi respondentll na tuto otazku slovni, nékolik z nich se v ¢asto
opakovalo. 53,3 % z celkového pocétu odpovédi se tykala vystaveni doplitkového zbozi,
které by podle odpovidajicich mélo byt v okoli pokladen reprezentovano. Nejvice
respondenttl, pfesn¢ 22, napsalo do své odpovédi presné termin doplitkové zbozi. Ostatni
zminovali konkrétni sortiment spadajici do této kategorie, napiiklad ponozky, lahve
na piti, reflexni prvky, tkanicky do obuvi, produkty na oSetfeni zbozi apod. Z dalsich
25,3 % odpoveédi bylo zjisténo, Ze respondenti v blizkosti pokladen uvitali napoje

vyzivové dopliky a 13,3 % z celkové odezvy uvedlo, ze by si vtomto prostoru
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piedstavovali akéni a sezdnni zbozi, jako napiiklad Cepice a rukavice v obdobi zimy a
plavky a pantofle v letnich mésicich. Dosazené vysledky jsou znazornény v nasledujicim

grafu.

V tomto piipade¢ je tieba konstatovat, ze vybrand spole¢nost ma sortiment, ktery umistuje
v okoli pokladni zony, zvoleny dobie a je téméf totozny s pozadavky zakaznikd.
V piipadé realizace navrhu bude tento druh sortimentu u pokladen vhodné zanechat a
pripadné zménit pouze jeho usporadani.

Hodnoceni odpovédi spojenych se slevami a akénim zboZim

V nasledujici ¢asti budou hodnoceny odpovédi tykajici se akéniho zboZi a slev. Prvni
otazka z této kategorie byla poloZena v podobé ,.Jaky z uvedenych typh zboZi Castéji
nakupujete?* a byla do dotaznikového Setieni vlozena opét z diivodu pozadavku zastupce
vybrané spolecnosti. Jejim cilem bylo zjistit, zda zakaznici pfichdzeji do prodejny
zakoupit Castéji sortiment nové kolekce nebo zbozZi v akci. Jak je vidét na nasledujicim
grafu, velkd vétSina respondentii uvedla, Zze do sportovniho obchodu chodi nejcastéji
nakupovat zbozi v akci a pouze 11,8 % z nich ma rad&ji zbozi nové kolekce. 7,8 %
odpovidajicich zvolilo moznost jiné odpovédi a uvedlo, ze v prodejnach zakupuji zbozi,

které se jim libi, nebo které potiebuji, bez ohledu na jeho stafi.

3,1% 0,9%
4,7% 0
|
\

= Nova kolekce = Zbozi v akci
Zboizi, které se mi libi Zbozi, které zrovna potrebuji
m Jak kdy

Graf ¢. 5: Vysledky preference nakupovaného zboZzi

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni, 2021)
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Také otazka ,,Jakd zuvedenych slev je podle Vas pritazlivéjsi pro uskutecnéni
nakupu“ byla do dotazniku vlozena ziniciativy vybrané spolecnosti.
Ze ziskanych vysledkti vSak plynou informace pfinosné pro navrzeni ceduli znacicich
slevy a nésledné zvysSeni spokojenosti zakaznikl a jejich nakupua. 43,3 % respondent
uvedlo, ze je pro n¢ pritazlivéjsi, pokud je sleva vyjadiena v podobé procentudlni
hodnoty. 37,8 % odpovidajicich naopak preferuje slevu ve formé hodnotové slevy, tedy
pokud je uvedena pocatecni cena zbozi a poté cena po odecteni zlevnéné ¢astky. Zbylych
18,9 % otazanych uvedlo, Ze nejradéji nakupuji zbozi, které je oznaceno jako
vyprodejové.

Cilem posledni otazky tykajici se slev, bylo zjistit, zda respondenti slevy umisténé
ve vylohach ¢i u vehodu vnimaji jako podnét pro vstup do prodejny. Témét polovina
respondentt, konkrétné 49,6 % z celkového poctu, piiznala, Ze na zakladé téchto slev jsou
ochotni do prodejny nahlédnout. 48,8 % otdzanych poté zvolilo druhou odpovéd’, a to,
ze sleva ve vyloze a u vehodu pro né neznamena diivod prodejnu navstivit. Zbylych 1,6 %
uvedlo, ze odpoveéd’ ,,jak kdy*, tedy, Ze zaleZi na konkrétni situaci.

Vybrana spole¢nost by tedy slevy a jejich umisténi neméla podcenovat, protoze téméf
polovina respondentt je na jejich zakladé ochotna do prodejny vejit a pfipadné uskutec¢nit
nakup. M¢la by také zvazit umisténi procentudlni podoby slev, kterd se pro respondenty
jevila jako nejptitazlivesi.

Hodnoceni odpovédi tykajicich se modernich technologii a inovaci

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze témet 70 % zacastnénych nevyuZziva pii svém
nakupu moderni technologie. Jako nejcastéjsi odpovéd’ u zbylych 30 % respondenti
byla zvolena moznost ,,Wi-Fi pfipojeni zdarma®, ktera odpovidala 12,3 % z celkového
poctu odpovédi a ,,QR kod®, ktery tvotil 8,7 % také z maximalniho poctu. Mensi podil
odpovédi byl dile zaznamendn u moznosti ,Cte¢ka artiklu“, ,,LCD obrazovky
s reklamou* a ,, Tablet s nabidkou sortimentu‘. Dva respondenti také vyuZili moZnost jiné
odpovédi a uvedli, ze pti nakupu vyuzivaji vlastni mobilni telefon, na kterém porovnévaji

ceny jednotlivych konkurentl a aplikaci Stocard, ve které maji ulozené klubové karty.
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= QR kéd m Ctecka artiklu
LCD obrazovky s reklamou Wi-Fi pfipojeni zdarma
m Tablet s nabidkou sortimentu = NepouZivam technologie

m Stocard m Vlastni mobilni telefon

Graf €. 6: Vysledky vyuZivani modernich technologii respondenty

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni, 2021)

Zjisténi o prozatimnim nevyuzivani digitalnich technologii potvrzuje také vyzkum
asociace POPAI CE (2020). Podle této studie lze na ¢eském trhu najit nejpouzivangjsi
moderni technologie, jako napfiklad LCD obrazovky, Wi-Fi, Bluetooth a QR kody.
Z vysledku v8ak vyplynulo, Ze ackoliv respondenti uvedli, Ze jim moderni vychytavky
mohou zptijemnit nakupni zazitek a pomoci pii vybéru sortimentu, jejich potencialu jesté
nevyuzivaji. POPAI CE (2020) vsak dodava, ze doba digitalni komunikace v instore
teprve nastane a kazda spole¢nost, kterd bude chtit stacit moderni dobé, bude muset
digitalni komunikace implementovat.

K tomu, aby bylo zjisténo, co by mohlo vést k vyssi spokojenosti zakaznikd pfi jejich
nakupu, byla dal$i otdzka z této kategorie zamétena na budouci inovace ve sportovnim
obchodé. Respondentim byla poskytnuta moznost slovni odpovédi a 20 % z nich ji
vyuzilo. Pét z nich odpovédé€lo, Ze by v budoucnu ve sportovni prodejné uvitalo moznost
vyzkouset si produkty z riznych sportovnich odvétvi, jako naptiklad hod na basketbalovy
kos, stfelbu na florbalovou branku ¢i vyzkouseni si obuvi na riznych typech povrchii
(tartan, halové parkety apod.). Vzhledem k tomu, Ze testovaci zéna se jevila jako vyhoda
JiZz pfi zpracovani analyzy konkurence a je ziejmé, Ze dokéZe pftilakat zdkazniky
k navstiveni prodejny, bude tento aspekt uvazovan také pii realizaci navrhu nového

rozloZeni prodejni jednotky.
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Tti respondenti uvedli, ze by se jim libilo, kdyby méli moznost ovéfit si prostiednictvim
e-shopu skladové zasoby sortimentu v dané prodejné ¢i jeho dostupnost na jinych
pobockach. Dalsi ¢tyfi respondenti uvedli, ze by pro tuto moznost vyuzili aplikaci.
V tomto ptipad¢ je potfeba zminit, ze vybrana spolecnost tuto moznost svym zakaznikim
nabizi, a to pravé ve form¢é webovych stranek, pii jejichz navstiveni mohou zékaznici
zjistit informace o dostupnosti nabizeného sortimentu a piipadné si ho mohou
zarezervovat na nejblizsi pobocce, kde je zbozi skladem ¢i si ho objednat pies internetovy
obchod.

Se skladovacimi zasobami souvisel také dalsi navrh, a to vytvoreni aplikace se skenem
pouze zameéstnanci pro vyhledavani dostupnosti a velikosti zbozi pro zakazniky. Jak jiz
bylo ale feceno, vétsina zakaznikl se snazi vyhledavat zbozi svépomoci a nezada o radu
personal. Mize tak dojit K situaci, ze zakaznici opusti obchod, aniz by si ovéfili
dostupnost sortimentu. Vedeni vybrané spole¢nosti by tak mélo zvazit moznost vyuzivani
této aplikace také pro zadkazniky. DalSi zrespondentii by navic uzminéné inovace
pozadoval, aby bylo mozné vyhledat, na kterych mistech konkrétné v prodejné se dané
zbozi nachazi.

V odpovédich bylo také zaznamenano, ze respondenti by v prodejné uvitali naptiklad
pfistroje na vypocet kalorii, sportovni koutky pro déti nebo moznost zhlédnout reference

na nabizeny sortiment od zakaznikd, ktefi si dané zboZzi jiz zakoupili,

Odpovedi dalsich ¢tyt respondentii na tuto otazku sice neodpovidaji pojmu inovace, ale
souvisi s tématem merchandisingu, a tak zde budou také uvedeny. Tito otdzani zminili,
ze by na prodejni ploSe uvitali vice prostoru a $ir§i ulicky. Jeden z nich navic svou
odpovéd’ rozsitil o navrh, Ze by se ve sportovnich prodejndch mélo nachdzet vice
zkusebnich kabinek.

Vyhodnoceni odpovédi k priloZenym fotografiim

Jak jiz bylo zminéno, v druhé oblasti dotaznikového Setfeni byly z divodu zkoumani
spokojenosti a vnimani zakaznikil k otazkam pfifazeny nazorné fotografie jednotlivych
¢asti prodejny. Jako prvni byla do dotazniku umisténa fotografie ¢asti prodejny, ktera
byla pofizena z vétsi vzdalenosti. Na zabéru snimku bylo mozné spatfit jakymi barvami
bylo provedeno feSeni prodejny, vyuZiti podlahovych prostfedkii, umisténi jedné

digitalni technologie a zpiisob dispozi¢niho ¢lenéni prodejni plochy. Respondenti byli

80



dale pozadani, aby si fotografii dikladné prohlédli a odpoveédéli na pét nésledujicich
otazek (viz ptiloha I), bez moznosti dal§iho prohlizeni uvedeného snimku.

Na zaklad¢ odpovédi na tyto otazky bylo zjisténo, ze 40,9 % respondentli na fotografii
nejvice upoutal vzhled regall, 26 % otdzanych poté uvedlo, ze je zaujalo dispozi¢ni feSeni
prodejny a 20,5 % se libilo barevné provedeni prodejny. Co se tyce vSimavosti
respondentl u jednotlivych kategorii, bylo zjisténo, ze 66 % odpovidajicich si v§imlo,
jakymi barvami prodejna oponovala, 71 % otdzanych si nev§imlo vyuziti podlahovych
prostiedkid a 78 % respondentd si nev§imlo umisténé digitalni technologie. Co se tyce
vyhodnoceni odpovédi souvisejicich s dispoziénim feSenim prodejny (viz nésledujici
graf), téme&f 80 % respondentil spravné uvedlo, jakym zplisobem byla prodejni plocha
na fotografii ¢lenéna. 5 % odpovidajicich tvrdilo, Ze si dispozi¢niho feSeni na fotografii
vSimlo, avsak typ ¢lenéni prodejny uvedeny v jejich odpovédi nebyl spravny. Zbylych

15 % otazanych rovnou uvedlo, Ze si uvedeného dispozi¢niho feSeni nevsimlo.

=3

= Spravna odpovéd na ¢lenéni prodejny
= Nesprava odpovéd na ¢lenéni prodejny

Nepovsimnuto

Graf &. 7: Vysledky vnimani ¢lenéni prodejny respondenty

(Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, 2021)

Druha otazka v této oblasti jiz byla polozena zaroven s uvedenim fotografii a respondenti
si je tak mohli prohlédnout i v momenté volby své odpovédi. Otazka byla zamétena
na miru zaplnénosti regala a k jejimu moznému zodpovézeni zde byly zobrazeny dvé
fotografie. Respondenti méli na zédkladé moznych odpovédi urcit, na které fotografii jsou
podle jejich nazoru regaly pieplnéné, a na které jsou naopak v poradku. Vysledky téchto

odpovédi jsou znazornény v nasledujicim grafu.
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45,7%
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= Regaly vlevo i vpravo jsou preplnéné.
Regaly vlevo i vpravo jsou v poradku.
Regaly vlevo jsou pfeplnéné, regaly vpravo jsou v poradku.

Regaly vlevo jsou v poradku, regaly vpravo jsou preplnéné.

Graf ¢. 8: Vysledky vnimani pieplnénosti regali respondenty

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni, 2021)

Jak je mozné si vS§imnout, pouze 16,5 % respondentii uvedla, Ze se jim regaly na uvedené
fotografii nezdaly byt pieplnéné. Podle nazoru 75 % otazanych byly regaly na fotografii
uvedené vlevo pieplnéné a podle 37,8 % respondenti byly preplnény regaly na fotografii
vpravo. Na zaklad¢ téchto vysledki je ziejmé, Ze vEétSina respondentl vnimala regély jako
pteplnéné, a tudiz ne pfili§ pisobivé. Pokud chce vedeni vybrané spolecnosti, aby se
v dané prodejné citili zakaznici pfijemnéji, je potieba aby se snaZili regaly udrzovat méné
zapInéné. Na vétsi prachodnost a vice prostoru bude kladen duraz také pii realizaci
navrhu prodejni plochy.

Posledni otazka slouzila k zjisténi ndzoru zdkaznikli na poutavost vylohy vybrané
spole¢nosti. Také v tomto ptipadé byla k otdzce ptilozena fotografie a respondentiim byla
poskytnuta moZznost slovniho komentare.

Z odpovédi bylo zjisténo, Ze pouze pro 8 % respondentli vnimalo vylohu na ptilozené
fotografii pfehlednou a zajimavou. DalSich 8 % respondentti uvedla, Ze na n¢ vyloha
pusobi normdlné a nachazi se vni od kazdého sortimentu néco. 11 % otazanych
odpovédelo, ze se jedna o propagaci fitness kolekce a 9 % se zminilo, ze je vyloha nijak
neoslovila a nepfildkala by je k navStiveni prodejny. Ostatnich 62 % respondenta
hodnotilo vylohu spiSe negativné. 34 z nich uvedlo, Ze na n¢ vyloha plisobi nezajimavée a
nudné. Podle Sesti otdzanych bylo ve vyloze vystaveno malo produktd a plisobila na né

stroze. 11 otazanych dale odpovéde€lo, ze propagace v této vyloze nebyla promyslend a
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usporadana, nektefi ji nazvali jako chaos. Podle deviti respondentl byla vyloha barevné
nevyrazna a sedm odpovidajicich podotklo, Ze v ni postradaji uvedeni cen, ptipadné

slogan spolecnosti.

Vzhledem k tomu, Ze témé&f polovina respondentti odpovédéla v dotaznikovém Setieni, ze
si v8§ima vyloh a na zakladé jejich poutavosti je ochotna vstoupit do prodejny, méla by se
vybrana spole¢nost na prezentaci ve vylohach vice zaméfit. Vedeni spolecnosti, které ma
prezentaci vyloh na starost, by se mélo vice soustfedit na jeji usporadani, barevné

provedeni a také uvedeni cen, diky kterym je mozné zdkazniky do spolecnosti ptilakat.

2.5.2 Testovani statistickych hypotéz

V této kapitole budou stanoveny a otestovany tfi statistické hypotézy souvisejici
s rozlozenim prodejni plochy a citlivosti zakaznikti na cenu. U prvnich dvou hypotéz bude
testovana zavislost dvou proménnych, pro tfeti hypotézu bude aplikovan test o relativni
Cetnosti, ktery se vyuziva pfi testovani, zda se relativni Cetnost rovné urcité hodnotg.

U vSech hypotéz bude pocitano s hladinou vyznamnosti o = 0,05.

Prvni testovana hypotéza

Prvni hypotéza byla stanovena za Gi€elem zjisténi citlivosti respondentil na slevy umisténé
ve vylohéch ¢i u vchodu prodejny v zavislosti na pohlavi. U zji$t'ujici otazky na vniméani
slev ve vylohach mohli respondenti vybrat svou odpovéd’ ze dvou moznosti — ,, Ano, sleva
mé vtahne k nahlédnuti do prodejny “ a ,, Ne, sleva pro mé neznamena diivod jit se podivat
do prodejny“. U zjisténi pohlavi respondenti méli moZznost zvolit odpovéd’ , Muz*“ ¢i
., Zena*. Aby bylo mozné urdit zavislost mezi zminénymi proménnymi, je tieba urdit
nulovou a alternativni hypotézu:

e Ho: Vnimani slev ve vylohach respondenty neni zavislé na jejich pohlavi;

e Hi: Vnimani slev ve vylohach respondenty je zavislé na jejich pohlavi.

Uttidéné vysledky jednotlivych odpovédi je mozné vidét v nasledujici tabulce.
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Tabulka €. 6: Rozdéleni ¢etnosti citlivosti na slevu na véku respondenta
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat ziskanych z dotaznikového $etfeni)

Muz | Zena | Celkem
Ano 13 | 51 64
Ne 28 | 35 63
Celkem | 41 | 86 127

Pted vyhodnocenim stanovenych hypotéz je potieba zjistit teoretické ¢etnosti uvedenych

odpovédi. Ty je mozné vypocitat podle nésledujiciho vzorce:

nj Xxnk

0jik -

Vypocet v tomto piipadé€ je nésledujici:

0y = HLX64
U=
0y, = S1X64
127757
Oy = HLX63
Ty
0, = 86 %63
227157

Vypoctené hodnoty teoretickych cetnosti jsou uspotadany v tabulce Cislo 7:

Tabulka €. 7: Zobrazeni teoretickych Cetnosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Muz | Zena | Celkem
Ano 20,66 | 43,34 64
Ne 20,34 | 42,66 63
Celkem | 41 86 127

= 20,66,

= 43,34,

= 20,34,

= 42,66.

@)

Jelikoz vSechny hodnoty uvedenych teoretické ¢etnosti splituji podminku, Zze museji byt

veétsi nez 5, je mozné piejit k vypoctu testovaciho kritéria y2 a stupnu volnosti v podle

nasledujicich vzorcu:
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=L )

Samotné vypocty jsou poté nasledujici:

XZ

_ (13 —20,66)* N (51 — 43,34)2 N (28 — 20,34)? N (35 — 42,66)>
B 20,66 43,34 20,34 42,66

x% =8,45 (3)

v=>Ur-1)x(-1)
v=2-1)x2-1)=1
Poslednim krokem pted vyhodnocenim statistickych hypotéz je urceni kritického

oboru W, ktery byl na zakladé vypoctenych hodnot nalezen ve statistickych tabulkach a

je roven hodnot¢ 3,8.
Wo95 = < 3,8; @)

Vzhledem k tomu, Ze testovaci kritérium y?2 spad4 do intervalu kritického oboru W, je
mozné nulovou hypotézu Ho zamitnout a 1ze konstatovat, ze pti 5% hladiné vyznamnosti
byla testem prokazana zavislost mezi pohlavim respondentl a jejich citlivosti na slevy

umisténé ve vylohach ¢i u vchodu prodejny.
Druha testovana hypotéza

Cilem stanoveni druhé hypotézy je pokusit se prokédzat zavislost citlivosti respondentli
na cenu zbozi na jejich veéku. K jejimu testovani byly vyuzity odpovédi na otazky
»OVliviiuji Vas zminéna kritéria pri vybéru nakupovaného sortimentu?*, konkrétné
se jedna o kritérium ceny a ,,Do jaké vékové kategorie se radite?*. Pti prvni z uvedenych
otazek méli respondenti na vybér z téchto typli odpoveédi: Urcité ne; Spise ne; Spise ano;

Urcité ano, ve druhé poté méli na vybér moznosti: Méne nez 21 let; 21-30 let; 31-40 let;
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41-50 leta 51 a vice let. Stejné jako u predchozi hypotézy byly nejprve stanoveny nulova

a k ni alternativni hypotéza, které byly definovany nasledovné:

e Ho: Citlivost respondentl na cenu sortimentu neni zavisla na jejich véku.

e Hai: Citlivost respondentll na cenu sortimentu je zavisla na jejich véku.

Cetnosti jednotlivych odpovédi jsou uvedeny v tabulce &islo 8.

Tabulka ¢. 8: Rozdéleni Cetnosti citlivosti pohlavi na véku respondentii
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ dat ziskanych z dotaznikového Setient)

Urcité ne | SpiSe ne | Spise ano | Uréité ano | Celkem
Méné nez 21 let 0 1 2 1 4
21-30 let 21 41 18 11 91
31-40 let 3 7 2 16
41-50 let 1 3 3 11
51 let a vice 0 1 2 5
Celkem 25 53 30 19 127

Teoretické Cetnosti byly vypocitany stejné jako v prvnim ptipad¢ podle vzorce ¢islo 1 a

jejich hodnoty jsou znazornény v tabulce ¢islo 9.

Tabulka €. 9: Zobrazeni teoretickych ¢etnosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Urc¢ité ne | SpiSe ne | Spise ano | Urcité ano | Celkem
Méné nez 21 let 0,79 1,67 0,94 0,60 4
21-30 let 17,91 37,98 21,50 13,61 91
31-40 let 3,15 6,68 3,78 2,39 16
41-50 let 2,17 4,58 2,60 1,65 11
51 let a vice 0,98 2,09 1,18 0,75 5
Celkem 25 53 30 19 127

V piipadeé teoretickych ¢etnosti u druhé hypotézy vsak pravidlo urcujici, Ze jejich hodnoty
musi byt vétsi nez 5, nebylo splnéno a je potieba tabulku upravit. K jeho pravdivosti je
tieba sloucit fadky ,,Méné nez 21 let” s ,,21-30 let™ a také ,,41-50 let* s fadkem 51 let a
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vice“. Dale je potfeba sloucit sloupce ,,Urcité ne a ,,Spise ne* a dale sloupce ,,Spise ano*
a ,,Urcité ano*. Po provedeni uvedenych zmén bude podminka o hodnoté Cetnosti vyssi
nez 5 splnéna. Nove urcené intervaly poCty odpovédi i s teoretickymi Cetnostmi jsou

uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 10: Rozdéleni ¢etnosti po upravé sekei
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ne Ano Celkem
30 let a méné (52335) ( 363;5) 95
31-40 let ( 9?23) ( 6,(?L7) 16
41 let a vice ( 9,58 2 | ( 6?118) 16
Celkem 78 49 127

Dal3im krokem je vypocet testovaciho kritéria y? podle vzorce ¢&islo 2 a stuptiti volnosti
v dle vzorce ¢islo 3:
_ (63 — 58,35)2 N (32 —36,65)2 N (10 —9,83) N (6 —6,17)?
58,35 36,65 9,83 6,17
(5 —9,82)2 N (11 — 6,18)?
9,82 6,18

XZ

= 7,098

v=B-1DxQ2-1)=2

Na zéklad¢ zjisténych vysledkl byla opét podle statistickych tabulek urcena hodnota
kritického oboru, ktera je rovna ¢islu 6.

Wo05 = < 6,00)
Také v tomto piipadé€ je kriticky obor ur¢en hodnotami niz§imi, nez byla vypocteno
testovaci kritérium. Nulovd hypotéza je tedy opét zamitnuta a lze konstatovat, ze
na hladin¢ vyznamnosti 5 % bylo testem prokazano, Ze existuje zavislost mezi citlivosti

respondentll na ceny sortimentu a jejich vékem.
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Treti testovana hypotéza

Treti testovana hypotéza byla stanovena tvrzenim, ze 20 % respondenti, kterych si
v§imlo navigaénich ceduli na priloZené fotografii se podle nich také orientuje. Jak jiz
bylo zminéno, snaha o prokazani pravdivosti této hypotézy bude provedeno
prostiednictvim testu o relativni Cetnosti. Jako prvni krok je opét potieba stanovit nulovou

a alternativni hypotézu.
e HO:mn=0,2
e HLl:n#0,.2

Také u tohoto testu je pocitano s 5% hladinou vyznamnosti (o = 0,05). Kriticky obor

W byl podle statistickych tabulek ur¢en nasledovné:

Wo,05 = (—0; —1,96 > U < 1,96; ).

Tabulka €. 11: Zobrazeni vysledki vnimani naviga¢nich ceduli a orientace v prodejné
(Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dat z dotaznikového Setfeni)

Vsiml/a jsem si | Nevsiml/a jsem si | Celkem
Podle navigacnich ceduli 13 3 16
Snazim se dany sortiment najit sdm 36 66 102
Zeptam se na radu prodavace 3 6 9
Celkem 43 84 127

Jak je mozné vycist z tabulky ¢islo 11, na otazku, podle ¢eho se respondenti orientuji
v prodejné odpovédélo 16 znich, Ze podle navigacnich ceduli a 13 znich si také

na pfilozené fotografii navigacnich ceduli v§imlo.

Dale je potieba ur¢it hodnotu vybérové Cetnosti p, kterou je mozné vypocitat podle

nasledujiciho vzorce:

p = (4)

n
N

_ 13 o102
P=17 7%

Nyni nésleduje vzorec pro vypocet testu o relativni ¢etnosti:
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p — Mo

U =
n
Po dosazeni vSech hodnot je vypocet nasledujici:
0,102 - 0,2
U = = —2,761.
Jo,z x (1 - 0,22)
127

Vzhledem k tomu, ze vypoctena hodnota U spada do kritického oboru W, nulova
hypotéza Ho se zamita a lze tvrdit, ze testem bylo prokazano, ze 20 % respondentd,

kterych si na fotografii v§imlo nédsténnych ceduli se podle nich neorientuje.

2.5.3 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Jak bylo zjisténo z kvantitativniho vyzkumu, zakaznici chodi do sportovnich prodejen
nakupovat nejcastéji obuv a textil a sortiment si vyhledavaji nejradéji svépomoci
bez pomoci personalu. Jako nejvhodnéjsi se na zakladé vysledku jevi uspotfadani prodejni
jednotky dle rozdé¢leni sortimentu, tedy odliSeni obuvi, textilu a ostatniho sortimentu.
Respondenti si nejvice v§imaji vzhledi regalli a barevného uspotadani prodejny, veétsing
Z nich navic nevadi projit pfi ndkupu celou prodejnu. Dale bylo zjiSténo, Ze velka ¢ast
nakupujicich si v§ima zbozi umisténého v pokladni zoné, ale jeho nakup uskuteénuje
pouze malé procento z nich. Nepatrna ¢ast zakaznikl také odpovédéla, ze pfti realizaci
nakupniho procesu vyuziva moderni technologie. Co se tyce preferované prezentace
nabizenych slev, upfednostiiuji zékaznici procentualni podobu, kterd by podle nich méla
byt vyuZita také ve vylohach. Vykladni skiiné by méli byt podle odpovédi respondentt
navic vice promysSlené, zajimavéji usporddané a mély by v nich byt uvedeny ceny
nabizeného sortimentu. Na zdklad¢ reakci na ptilozené fotografie potizené ve vybrané
spoleCnosti 1ze dale konstatovat, ze prostor prodejni plochy na otazané respondenty
pusobil preplnéné a ulicky byly pfili§ uzké. Nekteti respondenti navic uvedli, ze by
Vv prodejni ploSe uvitali testovaci zonu, ve které by méli moznost vyzkouseni si méné
obvyklého sortimentu. Zminéné poznatky budou spole¢né s ostatnimi vysledky shrnuty

prostfednictvim IFE matice v kapitole 2.8 a dale s nimi bude pracovano v navrhové ¢asti.
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2.6. Individualni rozhovory

Ze ziskanych poznatkli vyplyvajicich z dotaznikového Setfeni bude v zavéru prace
navrhnuto nové dispozi¢ni feSeni analyzované prodejni jednotky. Aby toho vSak mohlo
byt dosazeno, je tieba seznamit se s firemnimi moznostmi a pravidly, které je nutné
pii vytvafeni navrhu respektovat. K zpracovani této c¢asti byla zvolena metoda
kvalitativniho vyzkumu ve form¢ individualniho rozhovoru, jehoz realizace byla plné
odsouhlasena vedenim vybrané spolec¢nosti. Bohuzel vSak pribéh vyzkumu byl
v souvislosti s pandemii Covid 19 omezen vladnimi nafizenimi a musel byt proveden
prostfednictvim emailové komunikace. Oslovenymi respondenty byli regionalni manazer
vybrané spolecnosti a zastupce vedouciho pobocky této spolecnosti, ktefi na kladené
otazky odpovédéli v obdobi od 9.2.2021 do 20.2.2021. Soucasti emailu byl dale privodni
dopis, kde byla predstavena autorka a cil vyzkumu, jeho struktura, informace o ¢asové
narocnosti vyplnéni a kontaktni tidaje pro pfipad nejasnosti. V daném souboru byly poté

uvedeny konkrétni pokyny, ndvod k zodpovézeni otazek a podékovani.

Pted vytvofenim tohoto vyzkumu byla stanovena centralni vyzkumna otézka, ktera méla
nasledujici podobu: ,Jakym zpusobem dochdzi krozmisténi regdlu a sortimentu
V prodejni jednotce se sportovnim vybavenim a jakd pravidla je pri tom potreba
dodrzovat?*. Cilem vyzkumu bylo zjistit na zakladé€ jakych kritérii se vybrana spole¢nost
rozhoduje o umisténi regalll a prezentaci sortimentu ve své prodejné. Dil¢im cilem bylo

seznamit se s pravidly, které musi byt pfi reorganizaci prodejni jednotky dodrZzovany.

2.6.1 Vysledky rozhovori

Vyzkum zahrnoval jedenact otazek rozdélenych do tii oblasti. Jednotlivé otazky byly
pokladany otevienou formou, bylo tedy potieba informovat respondenty o nutnosti
rozvedeni uvedenych odpovédi. Prvni Cast otazek byla zaméfena na rozhodovéni
0 umisténi regald a s nimi souvisejici skladové zasoby. Druha ¢ast otazek se tykala
pravidel umistovani téchto regal a sortimentu a ve tieti oblasti byly zahrnuty otazky

souvisejici s ndkupnim chovanim zakaznikd.
1. oblast: otazky zaméiené na rozmisténi regala

Prvni oblast rozhovoru byla zamétena na umisténi regalii a s nimi souvisejicimi skladové

zasoby. Jak bylo zjisténo, o rozmisténi nosicl rozhoduji ve vybrané spolecnosti provozni
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Feditel, regiondlni manaZer a vedouci prodejny, ktefi se museji fidit standardy
spole¢nosti, tj. koncept rozlozeni by mél byt pro vSechny prodejny jednotny, je vSak
prizpisoben jejich tvaru, zasob nosicl a celkovému prostoru. Cilem této diplomové prace
je zlepSeni merchandisingu, a to v pobocce s odliSnym tvarem prodejni plochy oproti
ostatnim prodejnam, takze je zde mozné realizovat vice zasahti. Kone¢nym névrhem se
pfitom manazeifi budou moci fidit také pti umistovani regdlli na ostatnich prodejnich
plochach.

Mezi hlavni kritéria, kterymi je tfeba se fidit, patii podle regionalniho manazera vybrané
spole€nosti zajiSténi co nejlepsi orientace pro zakazniky. Regdly ve spolecnosti jsou
tedy stavény takovym zpuisobem, aby nepickazely nakupujicim ve vyhledu. Z tohoto
divodu byvaji nizsi regaly umistény u hlavniho prichodu prodejni plochou a ty vyssi
u stén. Orientace mezi oddélenimi je pak pro zakazniky snadnéjsi. Neni tedy mozné, aby
zaméstnanci s regaly manipulovali svévolné bez dodrZovani smérnice spolecnosti. Jak
uvedla zastupce vedouci pobocky vybrané spole¢nosti, pfipominky a navrhy zaméstnanct
mohou byt ve spolenosti zohlednény na zakladé prostoru ¢i konkrétniho mista
v prodejné, koneéné rozhodnuti vSak zavisi na regionalnim manazerovi, ptipadné

na vedoucim dané prodejny.

Co se tyce skladovych zasob regalti a moznosti jejich nahrazeni, snazi se manazefi
vybrané spolecnosti z divodu nizké kapacity skladi udrzet na skladé pouze nutné
mnozstvi, které slouZi k sezonni prestavbé. Mnozstvi takto uskladnénych regélii by podle
regiondlniho manazera vystacilo k obméné pouze 10 % regala v prodejné. Pokud by vSak
doslo k potiebé vétsiho mnozstvi, je mozné kontaktovat jinou pobocku a nechat si
pozadované regaly zaslat. (zastupce vedouci pobocky vybrané spolecnosti) Jak uvedl dale
regiondlni manaZer, usiluje vybrana spole¢nost o modernizaci zafizeni a usnadnéni

orientace zakazniku tak, aby doslo k lepsimu zazitku t jejich nakupovani.
2. oblast: otazky zaméiené na pravidla tykajici se umist’ovani regali a sortimentu

Ve vybrané spole¢nosti jsou vyhrazené zvlastni regdly pro textil a obuv. Pro akéni zbozi
jsou vyuzivany mensi nosice s maximalné ¢tyimi artikly po dvou velikostnich splitech,
které¢ jsou vystaveny do mist urenych k prvnimu kontaktu se zakazniky. (zastupce
vedouci pobocky) Za témito nosi¢i jsou vkladany vétsi regaly s draz§im sortimentem,
jednou kolekci ¢i jednou sortimentni skupinou, na kterych je mozné umistit az 12 artiklt

po velikostnich splitech. U stén jsou poté umistovany rdmy se zbozim, které dotvareji
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téma oddéleni zpravidla jedné znacky (napt. funkcéni obleeni Nike apod.). Jedna se
0 vystaveni nejlepsiho zbozi z celé kolekce. K vyvolani impulzivniho nadkupu slouzi kose
se sortimentem umisténé v zoné pied pokladnami. (regiondlni manazer vybrané

spole¢nosti)

Podle regionalniho manazera ma vybrana spole¢nost jiz vyzkouseny systém rozlozeni
regalll pro jednotlivé sezony, ktery vychazi z dlouholeté praxe tykajici se reakci
zakaznikil a uspésnosti finan¢nich ukazateli danych prodejen. Pfi vytvareni navrhu bude
tedy dobré se kromé vysledkt dotaznikového Setfeni fidit se také témito zkusenostmi, aby

k doslo uspokojeni pozadavkl zakaznikt a zvySeni trzeb.

Ve vybrané spolecnosti se mohou zakaznici setkat s tzv. zna¢kovymi ramy. Jedna se
0 prezentaci nejlepsiho sortimentu od vybrané znacky. Pokud nastane shoda ze strany
dodavatele této znacky, ze by chtéli prezentovat dany sortiment ve vybrané spole¢nosti,
dojde kuzavieni dohody o spolupraci. (regionalni manazer vybrané spolecnosti)
Znackové ramy prezentuji sortiment pouze jedné znaCky a pusobi na zakazniky velmi
usporddanym dojmem. (zastupce vedouciho pobocky)

3. oblast: otazky souvisejici S nakupnim chovanim zakazniki

Na otazku, zda maji respondenti jiz vypozorované n¢jaké pravidelnosti pri nakupnim
chovani zakaznika odpovédél regionalni manazer, ze ptevazuje skupina nakupujicich,
kteti se do prodejni jednotky chodi pouze porozhlédnout a v piipad€ jejich zaujmuti
uskutecni nakup. Jedna se tedy o zakazniky provadéjici spiSe impulzivni nakupy. Spoustu
Z nich je do prodejny nalakano na zakladé zhlednuti vystavenych figurin u vchodu
do prodejni plochy. Podle zastupkyné vedouciho pobocky vybrané spolecnosti zase
vétSina zékaznikli preferuje vybér zbozi bez pomoci prodavace. Jeho rady si sami
vyzadaji az v ptipadé€ nejasnosti.

Tento fakt potvrzuje také vysledek dotaznikového Setfeni, kde 79,5 % dotazovanych
odpovédelo, ze se snazi sortiment v prodejné najit svépomoci a pouze 7 % respondentti
se radé&ji zepta na radu prodavace. Je tedy diilezité usporadat sortiment a navigacni cedule

prehledné, aby doslo snazsi orientaci a k co nejvétsimu uspokojeni pozadavkt zakazniki.

Co se tyCe otazky souvisejici S navigaénimi cedulemi, shodly se oba respondenti,

ze ackoliv tyto cedule v prodejné maji umistnéné, ne vzdy zaru€uji jejich G¢innost a
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zakaznici vyhledédvaji pomoc pravé u zameéstnanci. Podle dotaznikového Setieni se podle

navigacnich ceduli orientuje pouze 12,6 % respondenti.

Posledni otazka se tykala stiZznosti od zakazniki v souvislosti S rozloZenim regali.
Také tady doslo ke shodé obou respondentt, kteii si byli védomi minimalniho prostoru
Vv ulickach mezi regaly, ktery nastava z davodu velkého mnoZzstvi zbozi na prodejni ploSe
a zakaznici si podle nich na tento problém casto sté¢zuji. Podle regiondlniho manazera se
vsak vedeni vybrané spolecnosti snazi v posledni dob¢ tento problém fesit a zpfijemnit
tak zakaznikiim jejich zazitek z nakupovani. Také tento problém potvrzuji vysledky
dotaznikového Setfeni, ve kterém pouze 16,5 % respondentii na zdkladé ptilozené
fotografie odpovédélo, ze se jim regaly nezdaji byt pfeplnéné. V navrhu merchandisingu
prodejny bude tedy usilovdno o rozSifeni prostoru v ulickdch a zvySeni celkové

prehlednosti prodejni plochy.

2.7. Analyza zakazniki

Vybrana spolec¢nost nabizi Sirokou nabidku sortimentu z nékolika sportovnich odvétvi.
Zakaznici zde mohou nakoupit témét vSe, co se tyCe zéakladni nabidky sporti.
Prezentované produkty jsou vhodné pro zékazniky k rekreaénimu pouziti, nikoliv vSak

pro profesionalni sportovce.

Podle statistik ziskanych z internich dat vybrané spolecnosti chodi do prodejny nejvice
zakaznikl ve véku 20-40 let, ktefi zde jsou ochotni utratit v priméru 999 K¢ za jeden
nakup. Casto sem chodi nakupovat také rodiny s détmi. Vzhledem k cenové politice lze
tedy konstatovat, Ze cilovymi zdkazniky spole¢nosti jsou lidé spadajici do nizké azZ stiedni
platové vrstvy.

Dale bylo zjisténo, ze velka ¢ast nakupujicich chodi do prodejny nakupovat bez predchozi
pfipravy a provadi zde impulzivni ndkup sortimentu, ktery je zaujme aZ v misté prodeje.
Toto chovani provadéji nejcasteji na zédkladeé akénich nabidek, na které jsou upozornéni
prostfednictvim letackl rozdavanych hosteskami nebo slevami ¢i produkty umisténymi
ve vylohach. Podle internich zdroji bylo déale vypozorovano, ze zékaznici provadéjici
tento typ nakupu prochazi celou prodejni plochu a prohliZeji si prezentovany sortiment.
Mezi nejcastéjsi polozky jejich nakupu patii obuv a textil, jejichz prodej je navic

podporovan riznymi akénimi nabidkami, jako naptiklad 2+1 zdarma na obuv, textil ¢i
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cely nakup. Dale bylo zjisténo, ze zakaznici nejsou nauceni pii nakupu vyuzivat moderni
technologie, které by mohly zefektivnit jejich nakupni prozitek.

Pro nédvrh merchandisingu prodejni plochy vyplynul z analyzy zdkaznikt fakt, Ze je tfeba
dbat na prezentaci vyloh, ktera slouzi k ptilakani potencionalnich zakaznikt. Vzhledem
k nejcastéji nakupovanym polozkam se vyplati rozdélit prodejni plochu podle nabizeného
sortimentu, tedy do kategorii obuvi, textilu a ostatniho vybaveni. Tento vysledek

potvrzuji také zjisténi vychazejici z dotaznikového Setieni.

2.8. Analyza IFE

Pro shrnuti vyslednych zjisténi je v této diplomové praci vyuzita matice IFE, ktera
hodnoti vlivy souvisejici s interni pozici a strategii organizace. Vyhodou této metody je
pfedevsim piehledné fazeni danych faktort a zasadni vychodisko pro formulaci

naslednych strategii.

Silné a slabé stranky vybrané spole¢nosti, které jsou zminény v tabulce ¢islo 15, jsou
zalozeny na zakladé vysledki ziskanych z pfedchozich analyz a tykaji se problematiky
této diplomové prace. Pro vétsi prehlednost jsou v tabulce proménné souvisejici se
silnymi strankami spole¢nosti oznaceny pismenem S a slabé stranky pismenem W.
Kazdému faktoru byla poté ptifazena vaha v intervalu od nuly do jedné (suma vah se
rovna jedné), podle jejich dilezitosti a body od jedné do ¢tyt podle pisobeni silnych a
slabych stranek (4 — vyrazné S, 3 — nevyrazné S, 2 — nevyrazné W, 1 — vyrazné W).
Souc¢inem bodového hodnoceni a vysledkill vah je vaZzeny primér.

Mezi slabé stranky vybrané spole¢nosti patii napiiklad umisténi pokladni zony, vzhled
prodejny a jednotlivych regalti ¢i Spatna prichodnost prodejnou. Silné stranky poté
souvisi s dostupnosti prodejen vybrané spolec¢nosti, jejim uspofadanim a nabizenym

sortimentem.
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Tabulka ¢. 12: Matice IFE
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni, 2021)

S/W | Popis Vaha | Body | Celkem
W1 | Umisténi pokladni zény na pravé stran¢ prodejny 0,15 1 0,15
W2 | Casté prestavby prodejny 0,06 2 0,12
. Design prodejny a regali nekoresponduje s firemnimi 0,08 5 0.6
barvami, pisobi nejednotné
W4 | Spatna priichodnost prodejnou 0,08 1 0,08
W5 | Absence testovaci zony 0,13 1 0,13
S1 | Prehledné, viditelné navigacni cedule 0,15 4 0,60
S2 | Dostupnost prodejen 0,09 3 0,27
S3 | Rozdéleni prodejny (obuv, odév, ostatni vybaveni) 0,08 3 0,24
S4 | Nabidka exkluzivnich znacek 0,12 4 0,48
S5 Dostupnost akéniho sortimentu 0,06 3 0,18
Celkové hodnoceni vnitini pozice spole¢nosti 2,41

vvvvvv

vybrané spole¢nosti je umisténi navigacnich ceduli v prodejni jednotce, které zakaznici

vyuzivaji ke své orientaci. Co se tyce slabych stranek, pro vybranou spole¢nost se jevi

jako nejvétsi nebezpeci Spatnd prichodnost prodejnou, kterd dokaze vyrazné omezit

zazitek znakupovani. Celkové hodnoceni vnitini pozice vybrané spolecnosti podle

matice IFE hodnotu 2,41, coz znamena, Ze jeji pozice je sttedné silna, ale ma dostatecné

predpoklady pro naplnéni zaméru souvisejiciho s problematikou merchandisingu.

Zminéné slabé a silné stranky vybrané spole¢nosti slouzi jako podklad pro navrhovou

¢ast, ve které s nimi bude dale pracovano.
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2.9. Shrnuti analytické ¢asti

Na zacatku analytické casti byla nejdfive kratce popsana charakteristika vybrané
spoleCnosti a obchodni trendy spojené s aktualni situaci. Jelikoz je prace zamétena
na marketing sluzeb, byla v této ¢asti provedena analyza vSech sedmi prvki
marketingového mixu. Dale bylo zanalyzovano skute¢né rozlozeni prodejni plochy
vybrané spole¢nosti a vytvoten jeji planek. Prostfednictvim metody Mystery Shopping a
vyuzitim zdznamového archu byla provedena také analyza konkurence. Pro zjisténi
vnimani spokojenosti a pozadavkll zakaznikli byl proveden kvantitativni vyzkum
ve formé& dotaznikového Setfeni a na néj navazujici analyza zakaznikd. Soucasti prace
bylo uspofadani dvou individualnich rozhovoriti se zaméstnanci vybrané spolecnosti,
najejichz zékladé byly obdrzeny informace tykajici se moznych zmén dispozi¢niho
feSeni prodejni plochy a pravidla, které je nutna pii tvofeni navrhu respektovat.

Veskeré poznatky a zjisténé informace zprovedenych analyz byly shrnuty

prostfednictvim matice IFE a budou slouzit jako podklad pti tvorb& navrhové ¢asti prace.
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3. Vlastni navrhy FeSeni, prinos navrhi reSeni
V této kapitole budou vybrané spolecnosti navrhnuta konkrétni doporuceni a navrhy
vyplyvajici z vysledkt zjisténych v analytické ¢asti. Ty by ji mély napomoci vylepsit
uspotadani dané prodejny a pomoci tak k dosazeni stanovenych cili. Veskeré navrhy,
které zde budou zminény, jsou podlozeny dil¢imi analyzami provedenymi v analytické
Casti nebo vyplyvaji z teoretické reserSe. Pii jejich vytvareni byla respektovana pravidla
a doporuceni vychazejici z vysledki vyzkum nakupniho chovani, ktera slouzi k zajisténi
uspésného prodeje a prilakani zdkaznikd. Na zékladé popsanych doporuceni bude dale
navrhnuto nové usporadani dané prodejny, které je v souladu s vysledky analyz a
zminénych pravidel. Nasledovat bude také ¢asové a finan¢ni shrnuti provedeni vSech
navrhi.
Pro vétsi prehlednost jsou jednotlivé navrhy shrnuty v nasledujici osnove.
e Exteriér prodejni plochy
e Vykladni skiin€ a vstupni prostory
e Interiér prodejni plochy

e Plocha za vylohou a vstupnimi prostory

e Umisténi pokladni zony

e Zavedeni testovaci zony

e (Oddéleni obuvi

e (Odde¢leni odévu

e (Odd¢leni hardware

e Détsky sortiment

e Atmosféra prodeje

Design prodejny

e Regily
e Obuv
e Odév
e Hardware
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e Akeni a sezonni zbozi
e Pokladni zéna
e Prezentacni prostiedky
e Moderni technologie

e Celkovy navrh prodejni plochy

3.1. [Exteriér prodejni plochy

Prvni navrhy pro vybranou spole¢nost se budou tykat stimulti nachézejicich se v exteriéru

prodejni jednotky, konkrétné vstupnich prostor a vykladnich skfini.

3.1.1 Vykladni skiiné a vstupni prostory

Z vysledkl dotaznikového Setteni vyplyva, Ze 49,6 % otazanych respondenti je ochotno
vstoupit do prodejny na zéklad¢ prezentovaného zbozi ve vykladnich skiini. Jejich reakce
na skutecny stav vyloh vybrané spolecnosti (viz ptilozené fotografie v dotaznikovém
Setfeni) byla pfitom spiSe negativni. VE&tSina odpovidajicich uvedla, Ze vzhled vykladnich
skiini na né pusobi neuspotddané a nudné, nekteti také vzpomenuli chybéjici ceny u
prezentovaného sortimentu. Vylohy pfitom plni ulohu zaujmuti zdkaznika a pfi jejim
optimalnim provedeni je mozné zakazniky ptesveédcit k navstiveni dané prodejny. Pokud
vejdou zékaznici do prodejny, kterou neznaji, prvnim jejich krokem je zjisténi cenové
urovné v dané jednotce. MiiZze vSak nastat situace, Ze si nakupujici prohlédnou cenu u

drazsiho sortimentu a budou tak od nakupu odrazeni.

Doporucuji tedy vybrané spolecnosti, aby do svych vyloh umistila ceny prezentovaného
ak¢niho sortimentu, aby si zakaznici mohli byt jisti, Ze je nabizené zboZi cenove dostupné.
Vyloha by navic méla byt ptizptisobena cilové skupiné, ktera ma byt nabidkou oslovena,
mélo by dochazet k jeji Casté obméné zaméfené na vybrané téma. Podle odpovédi
Vv dotazniku nepiisobila vykladni skiiii vybrané spolecnosti ldkavé, a bylo by tedy dobré
ozivit ji vice barvami, aby upoutala pozornost. Prostor by mohl byt dale vyplnén
figurinami, které vybrand spole¢nost v neddvné dobé& zakoupila a které dokaZou
efektivnéji prezentovat zbozi, nez naptiklad stojany ¢i regdly. Obchodnici by
pfi zpracovani vykladi méli vyuZzit pouze ldkavy sortiment za vyhodné ceny a neméli by

se snazit do nich umistit vSechen sortiment. Mezi dalsi faktory, kterymi je moZzné
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zapusobit na zdkaznika patii dostatecné osvétleni a poskytnuti moznosti prohlédnuti si
interiéru za vylohou. Zakaznici si tak mohou ud¢lat lepsi predstavu o velikosti prodejni
jednotky, poctu nakupujicich apod. a mohou poté do prodejny vstoupit vice pfipraveni
ke svému nakupu. Co se tyCe vstupnich prostor, je dilezité, aby v tomto misté
nenachazeli zadné bariéry a zakaznici mohli bezpecné vstoupit do prodejny. Toto
kritérium vSak spolecnost splituje a neni k nému potieba pridavat dalsi doporuceni.

Vstup do prodejny vybrané spole¢nosti je velmi Siroky (tzv. dvé brany), a proto vedeni
zvolilo strategii vystavovani sortimentu do jedné z bran, aby byl prostor, kudy zakaznici

vchézeji do prodejny uzsi.

3.2. Interiér prodejni plochy

Dalsi doporuceni se tedy budou tykat jednotlivych ¢asti prodejni plochy a nasledné k nim

bude uveden planek s provedenymi zménami.

3.2.1 Plocha za vylohou a vstupnimi prostory

Po vstupu do prodejny je dobré poskytnout zakaznikiim maly prostor, ktery jim pomuze
naladit se na ndkupni atmosféru. V tomto misté se nedoporucuje umistovat zbytecné
informace o produktech, ale naptiklad nadkupni koSiky, aby zdkaznici za€ali vnimat
zacatek nakupniho procesu. Tento prostor je vyznacen na nasledujicim obrazku Zlutou
barvou.

Do dalsi casti prodejny, tedy do té, kterou zékaznici spatii jako prvni po zahajeni svého
nakupniho procesu doporucuji spolecnosti umistit akéni a sezénni zbozi (lyze, bézky,
hokej, cyklisticka kola, in-line brusle apod.), a to ze ¢tyi davodu.

e Zakaznici maji na zacatku ndkupniho procesu jesté pocit tzv. plnych penézenek,
jejich pozornost neni otupéla nadbyteCnymi informacemi a jsou tedy otevieni
realizaci impulzivnich nakupt.

e Dalsim davodem je pozadavek zakaznikl vyplyvajici z vysledkii dotaznikového
Setieni, podle kter¢ho by respondenti ocenili umisténi akéniho a sezénniho

sortimentu v blizkosti pokladni zony.

e Toto zboZi bude vystaveno v blizkosti vykladnich skiini, ve kterych bude také

prezentovano. Zakaznici budou mit tak moznost vidét ho za vylohou a nebudou
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ho muset hledat po celé prodejné. Zvolené umisténi tedy mtize slouzit k ptilakani
zakaznikill a zvysit prehlednost uspotfadani zbozi v prodejné.

e Kdyz tento typ zbozi rozmistén po prodejné, byli pracovnici nuceni k castym
prestavbam téchto ploch. Piestavby vSak pracovnikim zabiraly mnoho Casu, ktery
by mohli vénovat svym zakazniktim. Pfesunutim zminéného sortimentu do jedné
¢asti prodejny se bude meénit pouze tato ¢ast, a to pouze sezonné, ¢imz dojde
k velké ¢asové uspoie.

Dale v této ¢asti prodejny bude vyhrazena sekce na vyprodejovy sortiment, kde se budou

nachazet posledni kusy nabizeného zbozi ve velkych slevach.

Umisténi akéniho a sezonniho sortimentu je na obrazku ¢islo 2 zaznaceno fialovou

barvou.

Obrazek ¢. 2: Navrh dispozi¢niho FeSeni vstupnich prostor a predni ¢asti prodejni plochy
(Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledki provedenych analyz, 2021)
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3.2.2 Umisténi pokladni zény

Co se tyce zbozi prezentovaného v pokladni zon€, vyplynulo z vysledka kvantitativniho
vyzkumu, Ze zakaznici si tohoto sortimentu sice vS§imaji, ale témét ho nezakupuji. Neni
tedy potieba prezentovat zde Sirokou Skalu sortimentu, ale nabidnout zakazniktim pouze
to, co si pieji. Podle dotaznikového Setfeni by nejvice zakaznikl v oblasti pokladni zony
ocenilo napoje a vyzivové dopliky jiz zminované akcni a sezénni zbozi (naptiklad
Vv zimnim obdobi rukavice, ¢epice, v 1ét¢ potom plavky a pantofle) a doplitkové zbozi,
jako tfeba ponozky, lahve na piti, reflexni prvky ¢i tkanicky. V tomto piipad¢ vSak
nebudou provadény zadné velké zmény, protoze vybrana spole¢nost prezentuje v oblasti
pokladni zony produkty téméf totozné s pozadavky zdkaznikl, pouze akéni a sezonni

zbozi bude vystaveno v pfedni ¢asti prodejny hned vedle pokladni zony.

Jak jiz bylo feceno, vybranad spole¢nost ma pokladni zénu umisténou na pravé strané
prodejny, coz se podle pravidel merchandisingu jevi jako nevhodna strategie. Na zakladé
vyzkumi 0 chovani zakaznikt (Ebster. Garaus, 2011) bylo zjisténo, Ze nejcastéjsi pohyb
nakupujicich je vpravo a je tedy vhodné umistit do téchto prostor nejzadanéjsi produkty
prodejny. Proto by na této stran¢ mélo vedeni vybrané spole¢nosti umistit spise tento druh
sortimentu, ale ne pokladni zonu. Podle provedené analyzy bylo navic zjisténo, ze také

konkurenéni podniky maji pokladny umistény na levé strané.

Doporucuji tedy vedeni spole€nosti pfemistit pokladni zénu na levou stranu, kde je
predpokladany konec zédkaznikova nakupovani. Z tohoto mista bude mit pokladni navic
prehled o pohybu zékaznikl po celé prodejné€, a ne pouze na Cast prodejny, jako tomu
bylo doposud. Volba tohoto umisténi mize tedy navic zabranit Castym kradezim a
zakaznici se mohou v klidu soustfedit na placeni a sviij odchod z prodejny. Nové

navrzené umisténi pokladni zény je na obrazku zaznaceno Zlutou barvou.
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Obrazek ¢. 3: Navrh na umisténi pokladni zény
(Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku provedenych analyz, 2021)

3.2.3 Zavedeni testovaci zony

Z analyzy konkurence dale vyplynulo, Ze je dobré umistit na prodejni plochu zonu, kde
si zdkaznici mohou vyzkouset prodavany sortiment. O jeji zavedeni byl projeven zajem
také v dotaznikovém Setfeni, ve kterém nekolik respondentt uvedlo jako navrh na inovaci
pravé testovaci zonu. Navrhuji tedy vybrané spolecnosti, aby si vyhradila prostor na jeji
vystavbu. Diky jeji schopnosti pfildkat zakazniky by mohla byt umisténa na konci ulicky,
kde muze slouZit jako pfitazlivy faktor pfi ndkupu. Zaroveil by tedy doslo k oziveni
tzv. mrtvé zony, do které zékaznici ptili§ Casto nezachézeji.

Jelikoz je vSak v prodejné problém s nedostatkem volného prostoru, muselo by
pfi realizaci dojit k omezeni poctu regalti s nabizenym sortimentem. Tato problematika

je podrobnéji rozebrana v kapitole ¢islo 3.3.2.

Vedeni vybrané spolecnosti by vSak mohlo zvazit do tohoto prostoru napiiklad umisténi
florbalové hole a micku s moZnosti trefit se do postavené florbalové branky,
pingpongového stolu s raketami a micky nebo tieba vyzkouseni si obuvi na riznych
povrsich. Uvedené mozZnosti nejsou nebezpecné pro zakazniky a nezabiraji mnoho
prostoru. Zakaznici naopak v prodejné budou travit sviij volny ¢as radéji a delsi dobu.

Tato zona muze slouzit také jako zabava pro déti, které by teoreticky mohly
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znepiijemiovat nakupni zazitek svych rodict. Prostor vyhrazeny na umisténi testovaci

z6ny je na obrazku ¢islo 4 vyznacen oranzovou barvou.

Obrazek €. 4: Navrh na umisténi testovaci zony
(Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé vysledki provedenych analyz, 2021)

3.2.4 Oddéleni obuvi

Jak je vidét na obrazku cislo 1, vybrana spole¢nost méla obuv rozmisténou ve tfech
¢astech prodejni plochy a rozdélenou podle toho, zda se jednalo obuv damskou, panskou
¢1 détskou.

Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, nejvice respondentt si chodi do sportovnich
obchodl zakupovat nejCastéji obuv a preferuje rozmisténi zbozi na prodejni plose
do jednotlivych ¢asti podle nabizeného sortimentu, tedy oddéleni obuvi, textilu a
ostatniho vybaveni. Podle pravidel merchandisingu je dale vhodné umistit nejzadané;si
zbozi do méné¢ atraktivnich zon prodejen. Z tohoto divodu bude v novém navrhu panska
a damska obuv umisténa do jednoho mista prodejni plochy, a to konkrétné do jeji zadni
¢asti, ktera byva nejméné navstévovana. Zakaznikim tak bude poskytnut divod, projit
celou prodejni plochu a prohlédnout si pii tom 1 dalsi sortiment. Stejné jako pti umisténi
testovaci zony dojde k oziveni mén¢ atraktivni ndkupni zény. Zplsob vystaveni obuvi
bude opét podrobné&ji popsan v kapitole zabyvajici se regaly (kapitola ¢islo 3.3.2). Détska

obuv bude dle nového néavrhu pifesunuta do détského oddéleni, popsaného
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v kapitole 3.2.7. Navrh umisténi panské a damské obuvi je na nasledujicim obrazku

Vyznacen zelenou barvou.

Obrazek €. 5: Navrh na umisténi oddéleni obuvi
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkt provedenych analyz, 2021)

3.2.5 Oddéleni odévu

Ve srovnani s konkurenci 1ze konstatovat, Ze vybrana spolecnost ma prodejni jednotky
preplnéné regaly s textilem. Potvrzuje to také zjiSténi vyplyvajici z dotaznikového
Setfeni, ve kterém respondenti uvedli, Ze na né prodejni plocha a prezentace textilniho
zbozi pusobily pfeplnén€. S pfeplnénosti souvisi také Spatnd prichodnost prodejni
plochou, kterd dokdze znepfijemnit nakupovani nejen béznym zakaznikiim, ale také
maminkém s ko¢arky ¢i lidem na invalidnich vozicich. KvalitnéjSimu ndkupnimu zazitku
a prehlednosti prodejny mize vybrand spolecnost dosahnout vytvofenim vice volného
prostoru. Pokud se naptiklad vybrana spole¢nost zaméti na uzsi specializaci nabizeného
sortimentu, bude ji stacit k prezentaci zbozi mén¢ regalli a prodejna bude na zakazniky
pusobit prehlednéji. Je tedy tfeba, aby se vedeni vybrané spoleCnosti zamétilo také
na nakupni odd¢leni a zvazila nakup pouze nejvice prodavaného zbozi. V prodejné by
tedy po tomto zdkroku nebylo vystavovano neatraktivni zbozi, které se neprodava jiz
nékolik let a neustdlym zleviiovanim pak ztraci prodejni hodnotu. Pokud by bylo vedeni

vybrané spolec¢nosti ochotno pristoupit k tomuto kroku, stacil by k prezentaci panského a
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damského odévu pouze prostor, ktery je na obrazku vyznaceny cervenou barvou.
Na tomto mist¢ by nebyl vystavovan détsky sortiment ani zbozi v akei, které jsou
Umistény v jiné ¢asti prodejny. Zpusob Umisténi textilniho sortimentu je podrobnéji

popsan v kapitole popisujici regaly (kapitola Cislo 3.3.2).

Obrazek ¢. 6: Navrh na umisténi oddéleni odévu
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkt provedenych analyz, 2021)

3.2.6 Oddéleni hardware

Co se tyCe prezentace sortimentu spadajiciho do kategorie hardware (tzn. ostatni
vybaveni), je pro ni navrhnut stejny zptsob vystaveni pouze se zménou umisténi
jednotlivych sportovnich odvétvi. I v tomto pfipadé vSak plati zvazeni vymeény regalt
za pritazlivéjsi a takové, které budou korespondovat s firemnimi barvami. Prezentace
ostatniho sportovniho sortimentu ve sténdch je vSak povazovana za efektivni a bude s ni
pracovano 1 nadale. Navrhuji vSak vybrané spole¢nosti zvaZzeni moznosti umisténi
sportovnich batohil na levou stranu od pokladen, vedle nich poté prezentovat nabidku
fitness a oddéleni vodnich sporti. Je to z toho diivodu, Ze prezentace batohli a vodnich
sportii dale nevyzaduje umisténi sortimentu pred sténami a tento prostor tak mulize
dostatecné slouzit pro potieby vystaveni fitness ptisluSenstvi a také by do téchto mist
mohl byt rozsiten pansky a ddmsky odév. Na pravé stran¢ od kabinek pak doporucuji

vystavit zbozi micovych a raketovych sportt, které k sobé nalezi. Na zakladé myslenky
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zavedeni testovaci zony bych zvolila umisténi florbalového a fotbalového sortimentu
do svou stén nachazejicich se vlevo od kabinek a do levého rohu prodejny poté tenisovou
nabidku. Opét je zde uvazovan také prostor pred sténami potfebny pro vystaveni

objemné¢jsiho sortimentu a zminéné umisténi testovaci zony.

Do stén na pravé stran¢ od kabinek bych poté vybrané spolecnosti doporucila umistit
outdoorovy sortiment a zboZi spojené s turistikou a cestovanim, tedy outdoorové batohy
a cestovni tasky. Z dtvodu velkého mnozstvi outdoorového sortimentu bude toto zbozi
umisténo hned do stény vedle kabinek a pfed ni. Pfesné umisténi celoroéniho hardware
je znadzornéno a popsano na nasledujicim obrazku modrou barvou. Jak jiz bylo zminéno,

sezonni hardware bude umistén v pfedni ¢asti prodejni plochy.
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Obrazek €. 7: Navrh na umisténi oddéleni hardware
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledku provedenych analyz, 2021)

3.2.7 Détsky sortiment

Détsky sortiment je ve vybrané spolecnosti nabizen pouze Vv urcité mife a neobsazuje tedy
Sirokou prodejni plochu. V novém névrhu bude détska nabidka piesunuta do piedni pravé
¢asti prodejny, pficemz obuv i odév budou na jednom misté. Pokud by vybrana spole¢nost
pfistoupila k tomuto navrhu, nemuseli by rodice s détmi prohledavat celou prodejnu a
byla by zajisténa vétsi prehlednost. Umisténi détského sortimentu je v navrhu zndzornéno

hnédou barvou.
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Obrizek ¢. 8: Navrh na umisténi détského oddéleni
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkil provedenych analyz, 2021)

3.3. Atmosféra prodeje

Na zakazniky pii ndkupu plisobi ddle atmosféra v prodejné, kterou lze vytvofit spravnou

volbou stimull takovym zptisobem, aby na zédkazniky ptsobily pfijemn¢ a zajimave.

3.3.1 Design prodejny

Vzhled prodejny se netyka pouze jejiho interiéru, ale je dilezity také vnéjsi vzhled, ktery
svym napaditym feSenim muze upoutat pozornost prochazejicich zakaznikd a pfimét je
k navstiveni prodejny. Jak jiz bylo feceno, vybrana spole¢nost by se méla soustiedit na
vytvofeni poutavych a atraktivnich vyloh, ve kterych poskytne zdkaznikiim zakladni
informace o prezentovaném sortimentu a jeho cendch. VEétSim problémem ve vybrané
spolecnosti je vSak design interiéru prodejni plochy. Zakaznici, kteti do prodejny vstoupi,
se mohou setkat se spoustou zptsobti vystaveni zboZi a zafizenim, které nekoresponduje
s firemnimi barvami. Interiér prodejny tak nemusi odpovidat predstave, kterou zékaznici
ziskali v jejim exteriéru.

Doporucuji tedy vybrané spoleCnosti zaméfit se na sjednoceni vnitiniho vybaveni a
obloZeni, v€etné stén a podlah, do firemnich barev. Zakaznici budou vnimat prodejnu

vice uspofadané a budou si po celou dobu ndkupu uvédomovat, v jakém obchod¢ zrovna
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nakupuji. Nebude tak dochazet k Situacim, ze zakaznici az pfi placeni a hledani klubové
karty zjist'uji, v jakém obchod¢ se vlastné nachazeji. Jak bylo zminéno v teoretické casti,
nakupni proces ovliviiuje také tvrdost povrchu. Pokud by tedy vybrana spole¢nost
zvazovala v prodejné také zménu podlahového oblozeni, doporucuji zvolit mékky povrch
do mist s nabidkou akcéniho a sezénniho zbozi. Pro zpiijemnéni nakupniho zazitku
vybrané spolecnosti dale doporucuji uspotradat nabytek stejnym zplsobem po celé
prodejné a pomoci redukce sortimentu a regalti vytvofit lepsi prachodnost celou

.....

prodejnou. Cela prodejna pak bude na zakazniky pusobit vice Cistotné a esteti¢téji.

Na zaklad¢ poznatkli vychazejicich z teoretické ¢ésti dale vedeni vybrané spolecnosti
doporucuji zvolit k osviceni nabizeného sortimentu jasné&jsi svétlo a do kabinek vyuzit
osvétleni, které zdkaznikiim umozni vidét nabizené zbozi v realnych barvach. Z diivodu
snizeni miry zaplnéni prodejni plochy nebudou do ulicky vedouci uprostted prodejny

umistény zadné regaly.

3.3.2 Regaly

Na zékladé odpovédi v individualnich rozhovorech bylo zjisténo, ze je pfi umistovani
regalii je potieba dodrzovat firemni pravidla, zejména tedy postaveni nizSich regali
Vv blizkosti uli¢ky a vysSich v blizkosti stén. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze 66 %
respondentt si v prodejni jednotce v§ima harmonie barev a 83,5 % vnima prodejni plochu
jako pteplnénou. Z téchto diivodl se budu snazit vybrané spole¢nosti doporucit umisténi
takovych regald, které splnuji standardy spolecnosti a zaroven vyhovuji pozadavkim
zakaznikd. Pti jejich navrhu bude pracovéano s mySlenkou, aby byly slazeny do firemnich
barev, nebyly pteplnéné, ani piili§ vysoké. Dojde tak k lepsi priicchodnosti a piehlednosti
prodejni plochy. Nyni budou navrhnuty regély pro jednotlivé ¢asti prodejny.

Obuv

Jak jiz bylo feceno vyse, obuv je ve vybrané spolecnosti vystavovana v Sedych kovovych
regalech, na modro-Sedych paletovych stolech a ve sténach. V regilech je vzdy
nasklddano osm krabic ve dvou sloupcich nad sebou a ve ¢tyfech fadach. Na krabicich je
poté vystavena jedna prava bota od kazdého modelu. Casto se stava, ze zakaznici
po vyzkouSeni zboZzi nevrati krabici od bot na spravné misto a nechaji ji nahote

u vystavené¢ho zboZi.
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Na zékladé reakci v dotaznikovém Setfeni doporucuji vybrané spolecnosti regély sjednotit
a vyuzivat pro prezentaci kromé stén, které ptisobi esteticky, pouze jeden typ regalu
slazeny do firemnich barev. Aby byla zaroven prodejna vice prehlednd, regaly by nemély

byt prili§ vysoké.

Obrazek ¢. 9: Navrh regalu na obuv
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

Navrhuji tedy vedeni vybrané spole¢nosti zvazit nakup regali na podobny zpusob, jaky
je znazornén na ilustraénim obrazku vySe. Regdly jsou nizké a lehké, neni problém
provést je v jakékoliv barevné varianté a lze je vyrobit tak, aby jejich rozmér odpovidal
pfimo vystavovanému poctu krabic. Pokud zakaznici po vyzkouSeni obuvi budou chtit
krabici vratit zpét, misto pro krabici bude jasn¢ viditelné. Vzhledem k prizpiisobenému
rozméru krabic navic zanikne prazdné misto mezi jednotlivymi krabicemi, které vznikalo
na paletovych stolech. Nové regaly tedy zaberou méné prostoru a vznikne vice mista na
prichodnost prodejni plochou. Vystaveny model pravé boty bude opét na vrchu regélu a
krabice by mohly byt pro vétsi piehlednost setazeny podle velikosti. Vystavovani
jednotlivych modelt do stén plisobi piehledné a esteticky a doporucuji ho tedy zanechat.
Jelikoz je v navrhu pocitano s méné sténami v odde€leni obuvi, je mozné do kazdého
sloupce stény vystavit jiny modelu a nebude dochazet k situaci, kdy nebylo dostatek

modell na zaplnéni celych stén.
Odév
Vedeni vybrané spolecnosti prezentuje nabidku odévu ve sténach, pyramidovych stolech

(tj. dvoupatrové ¢tvercové stoly, pfi¢emz vrchni ¢tverec je mensi nez spodni), na Sedych
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kovovych regalech, na kterych je textil povéSeny na raminkdch a na vrtulnicich

(. kovova ramena ukazujici do ¢tyf stran, na kterych je odév zavésen také na raminkach).

Vzhledem Kk nedostatku mista na skladu je co nejvice textilu vystavovano piimo
na prodejni plose. Jak vSak vyplyva 2z dotazniku, regaly v prodejné¢ putsobily
na respondenty preplnéné. V prodejné navic kviili zplisobu vystaveni sortimentu dochézi
k situaci, kdy si zakaznici chtéji nabizené zbozi prohlédnout a poskladané zbozi nevrati
do ptivodni podoby. I kdyz je textilni odd€leni neustale kontrolovano, tempo prohlizeni
zbozi zakazniky je tak vysoké, ze prodejni asistenti mu nestaci. Pokud je tedy v prodejné

velkd navstévnost, stava se, Ze oddéleni textilu plisobi neupravene.

Navrhuji tedy vedeni vybrané spolecnosti zvolit takové regaly, u kterych bude mozné
vystavit prezentovany model a které budou mit vice tloZzného prostoru. Samoziejmé by
opct mély byt slazeny do barev spole¢nosti, aby si zdkaznici béhem svého nakupu

podvédome uvédomovali, ve kterém obchodé se nachazi.

Ve sténdch by tedy vedle sebe mohly byt vystaveny po nékolika kusech jednotlivé modely
na raminkach a ostatni kusy by mohly byt pod takto vystavenymi modely poskladané

Vv policich ¢i povésené na raminkach bocni stranou.

'z’
) f;.\\! A ] Y '1!(
Obrizek ¢. 10: Navrh regilu na odév umistény ve sténé
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

Co se tyce pyramidovych stolli, doporucuji vedeni vybrané spolecnosti vylepsit je

0 ulozny prostor (naptiklad pfimontovani Suplat do spodni Casti) a sladit jejich povrch
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do firemnich barev. Vzhledem k tomu, Ze na stolech neni mozné vystavit modely
na raminko, mohla by byt u kazdého znich vystavena jedna nebo dvé figuriny
prezentujici dany sortiment. Podle vysledki dotaznikového Setfeni na vétSinu
respondentl pusobila prodejna preplnéné, a proto doporucuji zredukovat mnozstvi téchto
stolt. Diky uloznému prostoru bude mozné mit na prodejné vice kusti a prodejna nebude
pusobit tak preplnéné. V prodejné se také zmensi prostor vyzadujici neustdlou udrzbu

ze strany zaméstnancti.

Obrazek €. 11: Navrh regalu na odév-pyramidovy stil
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

Zbylou ¢ast prodejny uréené pro oddéleni textilu doporucuji vedeni vybrané spole¢nosti
zaplnit kovovymi regaly pfizplsobenymi firemnim barvam. Tento typ regall je
ve vybrané spolecnosti jiz vyuzivan a jevi se jako vhodny pro vystaveni veskerého
sortimentu, zejména dlouhych kalhot. Dale vedeni vybrané spolecnosti nedoporucuji
vystavovat zboZi na tzv. vrtulnikové regaly, které zabiraji v prodejné mnoho mista a kvili
pohybu zékaznikidi kolem jejich ctyt vrtuli dochdzi k omezeni ndkupnimu prostoru a
prodejna vypada méné prostorné. Ze zminénych divoda nebude s timto typem regalu
V novém navrhu déle pracovano.

Hardware

Co se tyCe oddéleni hardware, sortiment ve vybrané spolecnosti byva nejcastéji
prezentovan ve sténach, policovych regalech a hlubokych kovovych koSich umisténych
na paletach. Vystavovani ve sténach plsobi velmi esteticky a pfehledné a staci tedy
upravit barvy rdmil ve sténach se zbytkem prodejni plochy. Slazeni do firemnich barev

bych doporucila také u policovych regald, které slouzi k vystavovani mensiho zbozi.
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Naopak kovové kose jsou optimalni pro vystaveni velkoobjemového zbozi nebo mnoha
kust sortimentu jednoto druhu. Do kovovych kost je mozné namontovat dno do jakékoliv
vysky a rozdélit je tak do vice ¢asti. Daji se navic otevfit z boc¢ni strany, takze personal
muze zakaznikiim poskytnou i zbozi uloZzené na dné kose bez vétsi namahy.

Tyto regaly se tedy jevi jako vhodné pro ulozeni velkého zbozi a doporucuji je vedeni
vybrané spolecnosti vyuzivat i nadale. Bylo by vSak vhodné sladit jejich vzhled opét
do firemnich barev, alespon naptiiklad paletu nachdzejici se ve spodni Casti zakryt
barevnou vrstvou. Sama o sobé neplsobi pritazlivé a nekorespondovala by s designem

zbylé Casti prodejny.

Obrazek ¢. 12: Navrh regalu na ostatni vybaveni
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

AKk¢éni a sezéonni zbozi

Co se tyce vystaveni akéniho a sezonniho zbozi, zalezi vzdy na jeho typu, ale z velké ¢asti
budou vyuzity jiz uvedené regaly. Textil bude vystavovan na figurinach postavenych
pied pyramidovymi stoly ¢i na vysSich kovovych regalech, viz kapitola 3.3.2.
Pro prezentaci obuvi budou vyuzity kovové regaly ve firemnich barvach, jak bylo
uvedeno ve stejné kapitole. V hardware pii vystavovani zalezi na sezonnim obdobi. V 1ét¢
byvaji vystavovana cyklistickd kola, ktera doporucuji vybrané spole¢nosti umistit
do prostoru jedné vstupni brany, kde mohou pfilakat prochéazejici zakazniky. Daéle in-line
brusle, které je z diivodu piehlednosti a estetiky vhodné vystavit do stény. Prezentace
letnich pantoflli je mozné vystavit do nizkych regall, které vedeni vybrané spole¢nosti

vyuzivalo 1 doposud.
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ve Ctyfmetrové sténé Vtomto odd€leni bych doporucila nechat na zimni odév a
dvoumetrovou sténu na hokejovy sortiment. LyZe a bézky by poté mohly byt vystaveny
V nové€ navrzenych regalech (viz obrazek ¢islo 13) umisténych opét do jedné ze vstupnich
bran pro ptildkani prochazejicich zakaznikti. Vyhodou téchto regall je, ze lyze mohou

byt umistény na jakémkoliv misté v prodejné, a ne pouze ve stén¢.

Obrazek ¢. 13: Navrh regalu na lyZe
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

Pokladni zona

Jak jiz bylo feCeno, Vv oblasti pokladni zony budou nabizeny napoje a vyZivové a
dopliikkové zbozi, jako tfeba ponozky, lahve na piti, reflexni prvky, které¢ odpovidaji
pozadavkiim zakaznikli. Veskery zminény sortiment doporuc€uji vybrané spolec¢nosti
vystavit stejnym zpisobem, jakym byl vystavovan doposud, avSak s upravenim barev

regalll do firemnich barev.
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3.3.3 Prezentacni prostiedky

Zékaznici se v prodejnach vybrané spolecnosti mohou setkat s velmi vysokym
mnozstvim riznych popiski a ceduli. Nékteré informuji o cené vyrobku, jiné o jeho
vlastnostech, dali napiiklad o akénim zbozi. Casto tak dochazi k situaci, kdy jsou
zakaznici zmateni a nevédi, ke kterému produktu dany popisek nalezi. Po realizaci
nového navrhu, kdy bude akéni zbozi, obuv 1 odév oddélené, by mélo postacit odlisit
damsky a pansky sortiment. Misto mnoha popiski v kazdém regale, které se tykaji
zminéného odliSeni, postac¢i tedy dva popisky v kazdé sekci. Vyprodejové zbozi bude
navic vyznaceno takovym zptisobem, aby bylo zakaznikiim jasné, ze se jedna o akci.

Aby byly zaroven zédkazniklim poskytnuty vSechny dulezité udaje o vyrobcich, navrhuji
vybrané spole¢nosti zptistupnéni zaméstnanecké aplikace stavajicim zakazniktim, tieba i
v omezené verzi. Je totiz dulezité, aby zakaznici znali informace o jednotlivych vyrobcich
améli moznost je porovnat s ostatnim sortimentem. Aplikaci tohoto zptisobu informovani
o vyrobcich by si zdkaznici nasli informace pouze o zbozi, které je zajima a nedochazelo
by tak k ptehlceni zbyte¢nymi informacemi a nejasnostem k jakému popisku nalezi ktery
sortiment. Vedeni spole¢nosti timto krokem navic mize ziskat podrobné;jsi informace

wewr

o0 fungovani aplikace jsou zminény v kapitole 3.4.

Z dotaznikového Setfeni bylo dale zjiSt€no, Ze vétSina otdzanych respondentl se
Vv prodejné orientuje podle navigacnich ceduli. Co se téchto prostiedki tyce, je dulezité
konstatovat, Ze ve vybrané spolenosti jsou umistény spravné a v novém navrhu neni
potieba jejich vzhled ménit. Budou tedy pouze piesunuty podle zmén jednotlivych

oddéleni.

3.4. Moderni technologie

Jak jiz bylo zminéno, doporucuji vedeni vybrané spolecnosti zptistupnit zakaznikim,
alesponn v omezeném rezimu, zaméstnaneckou aplikaci podavajici informace
0 nabizeném sortimentu. Nedochazelo by tak k mylnym domnénim, Ze popisek nalezi
k jinému zboZi. Prodejna by navic nebyla cela zaplnéna mnoha popisky a ptsobila by
piivétiveji. Navrh o zavedeni téméf totozné aplikace vyplyva také z dotaznikového
Setfeni, ve kterém nékolik respondentli uvedlo, Zze by pro né vyuziti aplikace

predstavovalo zplisob inovace. Prace s aplikaci by mohla fungovat na zpisobu ¢teni
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carového kodu. Zakaznici by si aplikaci stahli do svych telefonnich zatfizeni a poté pouze
namifili na ¢arovy kod. Jim by se poté ukazaly detailni informace o daném produktu, jeho
cen¢ a skladové dostupnosti i na jinych pobockach. Pokud by nebyla napiiklad potiebna
velikost skladem, mohli by si ovéfit jeji dostupnost na e-shopu spolecnosti a ptipadné
zbozi objednat. Do aplikace by se zakaznici pfihlasovali pomoci e-mailové adresy a hesla,
které si sami zvoli. Na vedeni spole¢nosti by poté bylo rozhodnuti, zda aplikaci zptistupni
pouze stavajicim zakazniklim, ktefi jsou Ccleny klubu, nebo vSem nakupujicim.
U stavajicich zakazniki by vSak mohla spolecnost pii pouziti aplikace ziskat blizsi
informace o jejich oblibenych produktech a dalsi statistiky souvisejici s nabizenym
sortimentem, které by mohly byt vyuzity k dalsi optimalizaci a inovacim.

Pro zakazniky, které z urCitych divodii nemohou ke svému nakupu vyuzit své mobilni
zafizeni a pro ostatni nakupujici (v piipadé, ze by byla aplikace poskytnuta pouze
stavajicim zdkazniklim) by mohlo vedeni vybrané spolec¢nosti do prodejny umistit nékolik
tabletll, ve kterych by se daly zjistit potiebné informace o sortimentu bez nutnosti
ptihlaSeni. Stale by nedochazelo k pfeplnéni prodejny informacnimi popisky a vedeni
spole¢nosti by i v tomto pfipadé¢ mohlo ziskavat informace o tom, které produkty jsou

nejcastéji vyhledavany.

3.4.1 Navrh prodejni plochy

Pokud by byla vybrana spole¢nost ochotna premistit jednotlivd oddéleni a regaly podle
uvedenych ndvrhu a doporuceni, vypadal by konecny navrh prodejni plochy ve varianté

pro letni sezonu nasledovné.
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Obrazek ¢. 14: Navrh dispozi¢niho FeSeni prodejni plochy
(Zdroj: vlastni feSeni na zékladé vysledkd provedenych analyz, 2021)

Prodejni plocha je rozdélena do jednotlivych ¢&asti, jez byly zminény v pfedchozich

kapitolach a je zaplnéna regaly, které byly popsany v kapitole 3.3.2.

3.5. Casovy harmonogram realizace navrhu

V ptipad¢ schvéleni navrhii vybranou spolecnosti je nutné vhodné nacasovat pribéh
jejich realizace. Ten je znazornén na nasledujicich péti obrazcich podle jednotlivych
kategorii.

16.05.2021 18.05.2021 20.05.2021 22052021 24052021 26.05.2021 28.05.2021

Predani ndvrhu spolednost -
Cekéni na pfipadné dotazy spoletnosti _
Ujasnéni nepresnych infor maci _
Schvaleni realizace navrhu -

Obrazek ¢&. 15: Casovy harmonogram podani navrhu vybrané spole¢nosti
(Zdroj: vlastni feseni prostfednictvim Ganttova diagramu, 2021)
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Prvni z nich se tyka podani navrhu vybrané spolecnosti a jeho pripadném schvaleni, které

by mohlo byt uskute¢néno 27. kvétna v roce 2021.

28.05.2021 07.06.2021 17.06.2021 27.06.2021 07.07.2021 17.07.2021 27.07.2021 06.08.2021 16.08.2021 26.08.2021

Sestaveni poZadavki na zhotovitele regld  —
Osloveni vybranych firem |
Cekani na odpovédi firem I
Vyhodnoceni nabidek a vybér vitéze ||
Zadani potfebnych informaci I
ObdrZeni navrhu regall I
Kontrola navrhu, pfipadné nahlaieni nedostatkl [
Oprava piipadnych nedostatkd, novy nawh regald ]
Schwdleni ndwrhu spoleénosti '}
Vroba regall |
PFfeprava objednanych regail I

Obrizek ¢&. 16: Casovy harmonogram zhotoveni regali
(Zdroj: vlastni feeni prostiednictvim Ganttova diagramu, 2021)

Dalsi ¢ast harmonogramu je zaméfena na zhotoveni regali. Tato akce by mohla byt
zapocata hned nasledujici den po schvaleni navrhu, tedy 28. kvétna 2021. V tento den by
se mohli zacit sestavovat pozadavky na zhotoveni regalt, které by byly nasledné zaslany
pfedem vybranym firmam. Pti hladkém pribéhu domluvy se zhotoviteli by mohl byt
navrh regald schvalen 16. 7. 2021 a v nasledujici pracovni den, 19. 7. 2021, by mohli
zaméstnanci vybrané spolecnosti zacit pracovat na upravach sou€asnych regalt. Tento
proces je znazornén na obrazku ¢islo 17.

19.07.2021 21.07.2021 23072021 2507.2021 27.07.2021 29072021 31.07.2021 02.08.2021

Predani potfebnych informac -
Kontrola provedeni Gprav -

Oprava pripad nych nedostatkd

Oprava pfipad nych nedostatkd _

Obrizek & 17: Casovy harmonogram tipravy regalii zaméstnanci vybrané spole&nosti
(Zdroj: vlastni feeni prostiednictvim Ganttova diagramu, 2021)

Pfi uvaze vyroby regali zhotovitelni firmou 33 dni, nasledné piepravé, zaSkoleni

zamestnancl a piedani veskerych informaci by bylo mozné zacit s realizaci prestavby 3.
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9. 2021, jak je také mozné vidét ve Ctvrté Casti harmonogramu. Cely proces realizace i
s ptipadnymi opravami by mohl byt poté zakoncen 17. 10. 2021.

30.08.2021 09.09.2021 19092021 29092021 05.10.2021 19102021

ZaSkoleni zaméstnancl (manipulace, bezpefnost apod ) .
Predéani pokynii k realizaci I
Kontrola montaZe, funkEnosti -
Oprava piipadnych chyb -

Obrazek & 18: Casovy harmonogram realizace piestavby
(Zdroj: vlastni feseni prostiednictvim Ganttova diagramu, 2021)

Béhem nasledujicich 14 dnt by poté probéhlo dotazovani zékazniki a zaméstnanct
zaméfené na jejich nazory na provedené zmény. Mésic po dokonceni rekonstrukce by
dale také prob&hlo zpétné vyhodnoceni ptipadnych zmén v prodejnich statistikach, které
by bylo ukonceno 21. 11. 2021. Celkové provedeni zmény je tedy mozné vykalkulovat
na 190 dni.

18102021 23102021 28102021 02112021 07112021 12112021 17112021 22112021

Dotazovani zakaznik ohledn& nazoru na nowy merchan dising _
Dotazovani zaméstancl ohlednd nazoru na nowy merchan dising -
Zpétné shlédnuti prodejnich statistik -

Obrizek & 19: Casovy harmonogram vyhodnoceni vysledki
(Zdroj: vlastni feseni prostfednictvim Ganttova diagramu, 2021)

118



3.6. Odhad nakladi a piinosi

V této kapitole budou odhadnuty mozné naklady a ptinosy danych navrha a doporuceni.

3.6.1 Naklady

Co se tyce finan¢niho zhodnoceni nakladd, které je potfeba vynalozit na realizaci navrhti
a doporuceni, je mozné ho rozdélit do nékolika kategorii.

Prvni z nich se tyka pracovni sily urcené na premistovani jednotlivych ¢asti prodejny.
Zmény budou provadény v pracovni dobé v pritbehu celého mésice a bude se na ni podilet
deset zaméstnancli i zjinych brnénskych pobocek dané spolecnosti. Je dilezité
podotknout, ze timto zpisobem probihaji i dalsi rekonstrukce prodejen, takze by nemél
byt Vv prabéhu realizace zmény naskytnut Zzadny problém. Vzhledem K tomu, ze
zaméstnanci budou zménu vykondvat ve své pracovni dobé€, neni potifeba pocitat
S zddnymi nadbytecnymi ndklady na pracovni silu zaméfujici se na piestavbu
jednotlivych oddéleni.

V poloZce pracovni sila na provedeni povrchovych uprav jsou vSak zapocitany naklady
na 5 pracovnik, ktefi béhem jedné noci, kdy bude prodejna zaviena, polepi zakoupenou
folii (ve firemnich barvach) vSechny stény v prodejné, pyramidové stoly a koSe
na hardware. Doba jejich prace je odhadovana na 8 hodin jedné no¢ni smény, za kterou
bude kazdému vyplaceno 150 K¢ hrubé hodinové mzdy. Néklady na jejich vyplaceni tedy
vychazeji na ¢astku 6 000 K¢.

Dale jsou do této polozky kalkulovany nédklady na odménu zaméstnance, ktery v rdmci
své pracovni doby natfe kovové regaly na textil a hardware. Délka této prace je
odhadovana na jeden tyden a zamé&stnanci za jeji vykonani bude vyplacena jednorazova
¢astka 2 100 K¢ v podobé prémii. Tato hodnota odpovida zhruba hodnoté 100 K¢ za jeden
natfeny regal.

V tom samém tydnu bude vyplacena odména 2 000 K¢ také dal§imu zaméstnanci, ktery
bude mit na starost sestaveni paletovych regalii na lyZe. Ten je mozZné sestavit napiiklad
Z palet a potadhnout ho féliovou vrstvou slazenou do firemnich barev. Tuto praci bude mit
na starost montdzni technik, ktery vlastni pottebné naradi a byl poucen o zachazeni s nim.

Jelikoz je ve vybrané spolecnosti palet dostatek (pfipadné je mozné vyuZit také palety
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z dfive pouzivanych regald), byla do nakladi zapocitana pouze folie a zminénd odména
zaméstnanci.

Druha kategorie je spojena s objednanim ¢i ipravami navrzenych regalti. Prvnim z nich
je regal na obuv, ktery, pokud spole¢nost na tento navrh ptistoupi, bude nakupovan zcela
novy a bude se tedy jednat o nejnakladnéjsi polozku celé zmény. Z internich dat
spolecnosti bylo zjisténo, Ze tento typ regalu je mozné poptavat po Ctyiech kusech za 470
€. Vzhledem k tomu, ze v navrhu je pocitano s 30 ks téchto regall, je potieba objednat
32 ks a naklady za tuto polozku se budou pohybovat ve vysi 3 760 €, coz v prepoctu
na ¢eskou ménu odpovida 96 256 K¢ (kurz eura ke dni 20.4.2021).

U dalsich regalt Slo zejména o upravu barevného povrchu. Konkrétné se jedna o tipravu
kovovych regalti vyuzivanych na prezentaci textilu, kost na vystaveni hardware a stén,
které je potfeba potahnout foliemi ve firemnich barvach. Cena této félie o rozméru
150 x 50 cm vychazi podle internetovych cen na 200 K¢. Na pokryti pozadované plochy
je pfitom nutné vyuzit 192 kust této folie. Jako rezervni pocet navrhuji zakoupit 200
Kust. Pii takovém mnozstvi je mozné o¢ekavat mnozstevni slevu 10 % a celkové naklady

na nakup potiebné folie by se mohly pohybovat v hodnoté 35 280 K¢.

Dale je nutné pocitat s naklady na zakoupeni potiebné barvy na natteni kovovych regali
na textil a hardware. Jedna plechovka o objemu 750 ml je urena k natfeni 6 m2 a jeji
cena se pohybuje okolo 200 K¢&. PoZadované mnozstvi plechovek na natfeni plochy
260 m2 bylo tedy vypocitano na 45 kust. V tomto ptipadé vsak Ize pocitat s mnozstevni

slevou 5 % a naklady za zminé€ny material by odpovidaly hodnoté 8 550 K¢&.

Co se tyce pyramidovych stoltl, je nutné kromé nakladi na tpravu povrchu, které byly jiz
zapocitany v predchozich polozkach, kalkulovat také s naklady na rozsifeni uloZného
prostoru. Jeho realizace a zakoupeni materialu na 20 kust byly vypocitany na castku
40 000 K¢é. K pyramidovym stolim bylo dale doporuceno umistit figuriny, které vSak

vedeni vybrané spolecnosti jiz zakoupilo, a neni s nimi tedy potieba dale kalkulovat.

Posledni poloZzkou odhadovanych nédklada je zakoupeni modernich technologii. Spadaji
do ni dva dotykové tablety v hodnoté 4 000 K¢, na nichz si zékaznici mohou vyhledavat

zbozi a jeho dostupnost.

Nésledujici tabulka zobrazuje odhad celkovych ndkladf, které budou vyplaceny
jednorazove a odpovidaji vysi 194 186 K¢ véetné DPH.
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Tabulka ¢. 13: Odhad jednorazovych nakladi
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

Navrhované polozky Odhadované naklady
Pracovni sila na provedeni uprav Lepeni folie 6 000 K¢
Barveni regali 2100 K¢
Nové regaly Regal lyze 2 000 K¢
Obuv 96 256 K¢
Uprava regalu Pyramidové stoly 40 000 K¢
Material na Gpravu povrchu Folie 35280 K¢
Barva 8 550 K¢
Zakoupeni modernich technologii 4 000 K¢
Celkové naklady 194 186 K¢

3.6.2 Prinosy

Realizace navrhu merchandisingu S sebou pfinasi také ptinosy souvisejici s naplnénim
cili této diplomové prace. Jedna se tedy predevSim o zvySeni loajality stavajicich
zakaznikd, pfildkani novych a diky spokojenosti pii ndkupech také zvyseni trzeb. Co se
tyCe zhodnoceni pfinosti navrhi, neni mozné je zcela vycislit, a proto budou uvedeny
na zaklad¢ dostupnych informaci.

Tabulka ¢. 14: Nefinan¢ni zhodnoceni prinosu
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

Névrhy Mozné ptinosy navrht

Ptitazlivéjsi vylohy ZlepsSeni prezentace a image spolecnosti, ziskani
novych zékaznika

Premisténi jednotlivych Lepsi ptehlednost prodejny, zvySeni navstévnosti

¢asti prodejny mén¢ navstévovanych zon, zvyseni spokojenosti
zakaznikl

Novy design a regaly Lepsi prehlednost prodejny, zvySeni spokojenosti
zakazniki
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Moderni technologie,
zptistupnéni mobilni
aplikace

Ziskani dat potiebnych pro dalsi inovace, efektivné;si
nakupy, zvyseni spokojenosti zakaznikl

Tabulka ¢islo 17 znazorfiuje mozné piinosy jednotlivych navrht. Prvnim znich je
efektivnéjsi feSeni vykladii, které mtize do prodejny ptilakat nové zdkazniky s zvysit tak
pravdépodobnost uskutecnéni nadkupl. Premisténi jednotlivych ¢asti prodejni plochy,
navrzeni nového designu a zrenovovani regalti dale mtze pfispét k vétsi spokojenosti
zakaznikil a k lepsi pfehlednosti celé prodejny. Nakupujici pak diky této zmeén€ budou
Vv prodejné travit svilj ¢as radéji a budou vénovat vétsi pozornost nabizenym produktim.
Poslednim navrhem je zakoupeni modernich technologii do prodejny a zpiistupnéni
mobilni aplikace stavajicim zdkaznikiim. Nakupujici diky jejich vyuziti mohou realizovat
své ndkupy efektivnéji a vyhledat si veSkeré informace o nabizenych produktech, coz
povede opét kzvySeni jejich spokojenosti. Vedeni vybrané spole¢nosti navic
prostfednictvim vyhleddvanych dat ziskanych muze =ziskat informace pottebné
pro navrzeni dalSich inovaci.

Finan¢niho zhodnoceni moznych ptinosli spociva predevSim ve zvySeni trzeb, které
vyplyvaji z realizace zminénych navrhi. Z internich dat spole¢nosti bylo zjisténo, ze
aktualni pocet stavajicich zakazniki, Kteti danou pobocku navstévuji pravidelné, je
priblizné 6 800 a prodejnu denné navstivi 2 000 nakupujicich. Internetové zdroje
(Finan¢ni a ekonomické informace, 2018) dale uvadi, ze obchodni centrum, ve kterém se
dana pobocka nachdzi, navstivi okolo ¢trnécti milionti nakupujicich rocné, coz odpovida
38 356 navstévnikiim za den. Pokud budeme uvazovat, Ze alespon pétina z nich projde
kolem prodejny vybrané spole€nosti, 1ze pocitat se 7 671 zakazniky. Z dotaznikového
Setfeni bylo dale zjisténo, ze téméf 49 % respondentii je ochotno vstoupit do prodejny
na zéklad¢ lakavé vylohy. Je tedy mozné uvazovat s poctem 3 758 nakupujicich, ktefi
teoreticky mohou danou prodejnu navstivit za jeden den na zaklad¢ pritazlivosti vykladni

skiiné.
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Tabulka €. 15: Odhad poctu nakupujicich
(Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ internich, internetovych dat a dotaznikového Setfeni, 2021)

Odhad poctu nakupujicich | Optimisticky | Realny | Pesimisticky

Lakavé vykladni skiiné 3758 2879 2000

Ze statistik pokladniho systému bylo vsak zjisténo, ze denni pocet nakupt se pohybuje
kolem 250, coz odpovida z uvedené navstévnosti uskuteéni nakup osmina zakazniki
(pesimisticky odhad). Pokud timto zptisobem budeme uvazovat také optimisticky a realny
odhad, 1ze uvazovat s nasledujicimi po¢ty nakupujicich za den.

Tabulka €. 16: Odhad nakupujicich zakazniki
(Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat vybrané spolecnosti, 2021)

Optimisticky | Realny | Pesimisticky
Odhad nakupujicich zakaznikt za den

469 359 250

Jak jiZ bylo feceno v kapitole ¢islo 2.7 zdkaznici ve vybrané spole¢nosti utrati primérné
999 K¢ za jeden nakup. Pokud tato hodnota bude vynasobena odhadovanym poctem
zakaznikt, bude zjiSténa odhadovana hodnota vynost za jeden den a mésic.

Tabulka €. 17: Odhad dennich a mési¢nich vynosi
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

Odhad vynost | Optimisticky | Realny Pesimisticky

Denni 468 531 358 641 249 750

Mésicni 14 050 530 | 10759230 | 7492500

Jestlize od danych vynost odefteme béZné meésicni ndklady, které se pohybuji dle
internich dat kolem hodnoty 5 950 000 K¢&, je moZné pocitat s nasledujicim odhadovanym

ziskem za jeden meésic pro danou prodejnu vybrané spolecnosti.
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Tabulka €. 18: Odhadovany mésiéni zisk
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

Optimisticky | Realny Pesimisticky
Odhadovany mésicni zisk

8100530 |4809230| 1542500

Jak je mozné vidét z nasledujicich vypoctl, vybrana spole¢nost by mohla celou realizaci
provést v prubéhu jednoho meésice, a to 1 za predpokladu pesimistického odhadu.
Navratnost této investice by se vSak méla odrazit ve vyssi spokojenosti zdkaznikd a

prilakéani novych, kteti zde budou ochotni uskutecnit své nakupy.

3.7. Analyza rizik

Pro analyzu rizik, kterd mohou nastat pii realizaci nového navrhu prodejny, byla zvolena
Skorovaci metoda. Tuto metodu jsem zvolila z divodu jeji vypovidaci hodnoty,
jednoduchosti a prehlednosti. Postup Skorovaci metody lze rozdélit do tii fazi —

identifikace rizik, jejich ohodnoceni a navrhy na opatfeni.

3.7.1 ldentifikace rizik

V této podkapitole jsou zminéna potencialni rizika, kterd by v priibéhu realizace nového

navrhu prodejni jednotky mohla nastat. Patfi mezi n¢ nasledujici:
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Tabulka ¢. 19: Identifikace potencionalnich rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

P.¢. | Rizikovy faktor | Poznamka
Organizace Pfi realizaci navrhu prodejni jednotky mize dojit
prace ke Spatnému  zorganizovani pracovni Cinnosti. Muze
napfiklad dojit k podcenéni ¢i nadcenéni schopnosti u
jednotlivych pracovniki, Spatnému zadani ukoli, rozdéleni
pravomoci apod.
2 Time Manazeti spolecnosti mohou $patné¢ odhadnout trvani celé
management realizace a mize dojit k pozdnimu otevieni prodejni
jednotky.

3 Pracovni sila Pro pretvafeni prodejni plochy bude vyuZito internich
zaméstnancl spole¢nosti. Mlze nastat situace, ze néktefi
pracovnici v§ak nebudou dostatec¢né kvalifikovani ¢i nebudou
mit dostatecné dovednosti k odvedeni dané pracovni Cinnosti.

4 Vymeéra prodejni | Pfi pfipravé ndvrhu mutze dojit ke Spatnému vyméteni

plochy prodejni plochy. V pribchu jeho realizace pak mize nastat
problém nedostate¢ného prostoru pti jeho dokonceni.

5 Finan¢ni Pfi ndvrhu miize dojit k zavéru, Ze je potfeba koupit nové

prostredky vybaveni, material, prostory apod, na které nebude mit
spolec¢nost dostatek finan¢nich prostiedku.

6 Poskozeni  pfi | V dusledku manipulace muze dojit k poSkozeni na majetku,

manipulaci vybaveni a prostorach spolecnosti.

7 Ptenos informaci | Béhem ptenosu informaci tykajicich se ndvrhu miize dojit
k opomenuti dalezitych aspekti, které v ném hraji dulezitou
roli.

8 Nesoulad nazori | MiiZe nastat situace, ze nékteti nadfazeni pracovnici nebudou
souhlasit s novym navrhem prodejni jednotky a nebudou ho
chtit uskutec¢nit a nebude tak splnén jeho ucel.

9 Nespokojenost | Muze dojit k situaci, Ze po reorganizaci prodejni jednotky

zakazniku nedojde Kk naplnéni ocekavani zakaznik a jejich nakupni
zéazitek nebude natolik uzity, jak by si piedstavovali.

3.7.2 Ohodnoceni rizika

V nésledujici tabulce je mozné spatfit miru ohodnoceni jednotlivych rizik. Kazdému
riziku je pfidélena urcita vaha na zakladé pravdépodobnosti jeho vyskytu (min 1 — max

10) a mira dopadu na Gspéch provedeni navrhu (min 1 — max 10). Tyto hodnoty byly
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uréeny prostfednictvim subjektivniho posouzeni autorky a regiondlniho manazera
vybrané spole¢nosti.

Tabulka €. 20: Ohodnoceni potencionalnich rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

Kvantifikace rizik 112 |3 |4 |5 1|6 |7 |8 |9
Pravdépodobnost rizika |6 |8 |4 |5 |3 |7 |5 |6 |3
Dopad rizika 4 18 |6 |9 |7 |6 |6 |7 |6
Hodnota rizika 24 164 2445|2142 |30|42 |18

3.7.3 Navrhy na opatieni
V nasledujici tabulce jsou uvedeny navrhy opatfeni proti potencionalnim riziktim a jejich
ocenéni po téchto opatienich.

Tabulka €. 21: Navrhy na opatieni
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni, 2021)

Navrh opatieni Nova | Novy | Nova
pst dopad | hodn.
1| Je tfeba jasné naplanovat, jak bude reorganizace | 4 4 16
probihat, urcit kdo provede jakou ¢innost, v jakém misté
apod.
2 | Ukolem manazeri je spravné naplanovat harmonogram | 5 8 40

celé realizace, méli by do planu zapocitat také rezervni
dobu, kdyby nastal neocekdvany problém

3 | Pfed zacatkem realizace se presvédcit o schopnostech a | 3 5 15
dovednostech jednotlivych pracovnikd, zda spravné
pochopili, jak maji provadét svou praci apod., piipadné
na tuto praci zaméstnat n€koho jiného.

4 | Pfi vytvareni navrhu si dat peclivé zéalezet na méfitku | 4 9 36
planku, aby byla rozloha prodejny identicka skute¢nosti
a veslo se tam potiebné vybaveni

5 | Konzultovat se spolecnosti finanéné naro¢né body | 2 7 14
naskytujici se béhem sestavovani navrhu

6 | Naplanovat proces manipulace s vybavenim a regaly, | 5 4 20
napfiiklad ¢im je podlozit apod., aby nedoslo k Zadnému
poskozeni

7 | Nepodcenit prenos dat tykajicich se celkového navrhu, | 5 6 30
ujasnit si, Ze je uCastnikim vSe srozumitelné a provést
kontrolu.
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8 | V prubéhu vytvareni navrhu konzultovat velké zmény | 4 7 28
s vedenim spole¢nosti a dohodnout se na jejich realizaci.

9 | Vytvorit dotaznik pomoci kterého budou zjistény | 2 6 12
faktory, které maji vliv na nakupni chovani zakazniku.
Zjistit, co maji zékaznici radi a Cemu se naopak v navrhu
vyhnout.

3.7.4 Mapa rizik

Na nasledujicim obrazku jsou vyznacené body odpovidajici spojeni hodnot
pravdépodobnosti a dopadu jednotlivych rizik. Modrou barvou jsou oznaceny body
odpovidajici této hodnoté pied protiopatfenimi, oranzovou barvou ty, které odpovidaji

hodnotam po aplikaci navrzenych opatieni.
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0 2 4 6 8 10
Pravdépodobnost

Graf ¢&. 9: Mapa rizik pred a po uplatnéni opati‘eni
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

3.7.5 Pavucinovy graf

V nasledujicim grafu jsou zaznaCeny hodnoty jednotlivych rizik. Tyto hodnoty
odpovidaji sou¢inu hodnot zminénych pravdépodobnosti a dopadi rizik. Modrou barvou
jsou opét zaznaceny hodnoty pfed protiopatfenimi a oranzovou barvou hodnoty, které

odpovidaji situaci po provedeni danych opatieni.
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Graf ¢. 10: Hodnoceni rizik pred a po uplatnéni opatieni
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

Na zékladé rizikové analyzy lze konstatovat, Ze realizaci navrhu miZze ohrozit hned

nékolik rizik. Je tedy potieba brat jejich mozny vznik v potaz a snazit se pfedchazet

1

3.8. Shrnuti navrhové Casti

V navrhové casti byla vytvofena doporuceni na moZna zlepSeni prodejni plochy
ve vybrané spole¢nosti, pficemZz po celou dobu jejich vytvareni byly respektovany
pozadavky zakaznikl vyplyvajici z vysledki provedenych analyz.

Navrhova ¢ast byla rozdélena do n€kolika ¢asti. Prvni z nich se tykala exteriéru prodejny
vybrané spolec¢nosti, ve které bylo popsano, jak by mély vypadat vstupni prostory a
vyloha. Druhd Cast byla zamétfena na interiér prodejni jednotky, kde bylo odiivodnéno
umisténi jednotlivych oddé€leni prodejni plochy a ptilozen planek tohoto rozlozeni. Tteti
cast byla vénovana atmosféte prodeje. Byly zde navrhnuty regaly pro jednotliva oddéleni,
design a prezentacni prostiedky, a to takovym zpisobem, aby prodejni atmosféra
odpovidala pozadavkiim zdkaznikti. V dalsi ¢asti byly popsany moderni technologie,
pfiCemz pozadavek na jejich vyuzivani vyplynul na zadklad¢ vysledkli dotaznikového
Setfeni a z analyzy konkurence. Na konci téchto ¢asti byl ptiloZen finalni navrh prodejni

jednotky zachycujici vSechny zminéné pozadavky a casovy harmonogram. Veskeré
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pfinosy a podstata navrhi byly v této kapitole fadné vysvétleny a spolu s naklady
finan¢n¢ odhadnuty V zavéru analytické Casti byla poté vyuzitim Skorovaci metody
analyzovana potencionalni rizika, kterda by mohla pfi realizaci navrhu merchandisingu

nastat..
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4. Zavér

Diplomova prace se zabyvala problematikou merchandisingu, ktery ma velky vliv
na nakupni chovani zdkaznikti. Hlavnim cilem prace bylo navrhnout zlepSené uspotradani
prodejni plochy ve vybrané spolecnosti se sportovnim vybavenim, a to na zaklad¢ analyzy
soucasného stavu prodejni jednotky. Pfi vymysleni navrha byly respektovany veskeré
pozadavky zdkaznikl vyplyvajici z provedenych analyz a zaroveil naroky vedeni dané
spole¢nosti.

V prvni c¢asti prace byly popsany hlavni teoretické pojmy, které tzce souviseji
s problematikou diplomové prace a které vychazeji z odbornych literarnich zdroju.

V analytické Casti prace bylo zpracovano nékolik metod a analyz, jejichz vysledky byly
klicové k naplnéni cile diplomové prace. Pro potieby diplomové prace byl pomoci
rozboru vSech sedmi P marketingového mixu zhodnocen aktualni stav prodejni jednotky
a na zéklad¢ vysledovanych informaci byl sestaven planek prodejni plochy. Dale byly
v praci charakterizovany typické rysy stavajicich zakaznikti vybrané spole¢nosti a
prostfednictvim metody Mystery Shopping byla provedena analyza konkurence, pii které
byly hodnoceny predem urcené faktory ve vybranych podnicich. Ze zminéné analyzy
bylo zjisténo naptiklad to, Ze by vedeni vybrané spolecnosti mohlo pro zaujmuti
zakaznikl zavést tzv. testovaci zonu, ve které si zakaznici mohou vyzkousSet nabizeny
sortiment. Provedenim kvantitativniho vyzkumu a individualnich rozhovort byly dale
identifikovany preferované pozadavky zdkaznikl a firemni standardy, které byly v celé
praci plné respektovany. Bylo naptiklad zjiSténo, Ze zakaznici si v prodejné hodné€ vS§imayji
barevného provedeni ¢i cen ve vylohach. V zavéru analytické prace byla zpracovana
matice IFE, pomoci které byly na zaklad¢ ziskanych dat shrnuty silné a slabé stranky
vybrané spolecnosti, jez dale slouzily jako podklad pro navrhovou c¢ast. Na zakladé
vysledki vyplyvajicich z matice IFE bylo zjiSténo, ze interni pozice vybrané spolecnosti
je stfedn¢ silnd a mezi jeji silné stranky patii piehledné umisténé navigacni cedule.
Naopak jako nejslabsi stranka se jevi pifeplnénost prodejni plochy.

V navrhové ¢&asti bylo zpracovano néckolik doporuceni pfispivajicich k vylepSeni
merchandisingu prodejni plochy. Vybrané spole¢nosti byly doporuceny zlepSeni tykajici
se atmosféry, exteriéru a interiéru prodejni jednotky. V pfipadé¢ zmény rozmisténi

jednotlivych ¢asti prodejny byly ke kazdé znich uvedeny planky s jejich ptresnym
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umisténim na prodejni plose, pii ndvrhu zmény regall pak byly pro lepsi predstavivost
ptilozeny ilustraéni obrazky. Veskera doporuceni a piinosy byly v praci fadné
odiivodnény a znazornény ve findlnim navrhu. V zavéru analytické ¢asti byl poté zminén
¢asovy harmonogram a potencionalni rizika, kterd by mohla realizaci navrhu omezit, a
nasledn¢ byla uvedena doporuceni, jak je mozné jejich vyskytu predejit. Veskeré ptinosy
a néklady danych navrhia byly také finanéné odhadnuty.

Na zakladé stanovenych doporuceni, které¢ byly pfedany vedeni vybrané spole¢nosti,
muze byt dosazeno lepsiho vnimani prodejny stavajicimi zakazniky, jejich spokojenosti
a udrZzeni dlouhodobych vztahti a muze dojit Kk ptilakani novych zakaznikt. Zvyseni
loajality nakupujicich pak miize vést k vyssi navs§tévnosti prodejny a k zptijemnéni jejich
nakupniho zazitku. Zakaznici tak budou v prodejné radi travit sviij Cas a tvorit veétsi

nakupy, které povedou ke zvyseni trzeb ve vybrané spolecnosti.
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| Dotaznikové Setieni

Vazena respondentko, vazeny respondente,

jmenuji se Alice Havlickovd a jsem studentkou magisterského studia na Fakulté
podnikatelské, VUT v Brné. V letoSnim roce piSu diplomovou praci na téma
"Merchandising a jeho vliv na nakupni chovani zakazniki". Chtéla bych Vas tedy touto
cestou poprosit o zodpovézeni 20 otdzek tykajicich se této problematiky. Velmi mi tim

pomuzete k uspéSnému dokonceni mé zavérecné prace a studia. Dékuji za Vasi ochotu a

spolupraci pfi odpovidani.

1. Co nejcastéji nakupujete ve sportovnim obchodé?

Pouze jedna odpoved’

a) Obuv
b) Textil
€) Sportovni vybaveni

d) Jina...

2. Podle jakého kritéria se nejcastéji rozhodujete o zakoupeni produktu?

Vybér z vice odpovedi
a) Kuvalita

b) Cena

c) Vzhled

d) Zbozi v akci
e) Slozeni/funkce
f) Jina...

3. Ovliviiuji Vas zminéna Kritéria p¥i vybéru nakupovaného sortimentu?

Spise Urcité
Urcité ne | Spise ne | Nevim ano ano
Kvalita
Cena
Vzhled
Zbozi v akci

Funkce/slozeni

4. Jaké znacky nejcastéji nakupujete ve sportovnim obchodé?

Vybér z vice odpovedi
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a) Nike

b) Adidas

c) Puma

d) Under Armour

e) Exkluzivni znacky (vlastni znacky daného obchodu)
f) Jina...

5. Podle ¢eho se orientujete v prodejné?
Pouze jedna odpovéd’
a) Podle navigac¢nich ceduli

b) Snazim se dany sortiment najit sam
C) Zeptam se prodavace
d) Jina...
6. Vadi Vam, pokud je prodejna usporadana takovym zptisobem, Ze jste nuceni
ji projit celou?
Pouze jedna odpovéd
a) Nevadi mi to, rad/a se prochazim po prodejni plose a prohlizim si
nabizeny sortiment.
b) Vadi mi to, vétSinou piichdzim pouze pro konkrétni produkt a poté
prodejnu opoustim.
€) Vadi mi to, rad/a si prochazim pouze casti prodejny, které mé
zajimaji.
d) Jina...

7. Jaky typ ¢lenéni prezentace zboZi ve sportovnim obchodé preferujete?
Pouze jedna odpovéd

a) Sortiment je prezentovan podle jednotlivych sportovnich odvétvi
(napf. béh, fitness apod.)

b) Prodejni jednotka je rozdé€lena do ¢asti podle nabizeného
sortimentu (obuv, textil, ostatni vybaveni)

C) Zbozi je ¢lenéno podle jednotlivych znacek

d) Jina...

8. VSimate si sortimentu nabizeného v blizkosti pokladni zény?
Pouze jedna odpovéd’

a) Ne, nevSimam

b) Ano, ale vétSinou si nic nezakoupim
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C) Ano, Casto si nabizené zbozi zakoupim
d) Jina...
9. Jaky sortiment byste uvitali v blizkosti pokladen ve sportovnim obchodé?
Moznost strucné odpovédi
10. Jaky typ zboZi ¢astéji nakupujete?
Pouze jedna odpovéd’
a) Novou kolekci

b) Zbozi v akci
c) Jina...
11. Jaka z uvedenych slev je podle Vas pritazlivéjsi pro uskute¢néni nakupu?

Pouze jedna odpoved’

a) Procentudlni sleva (napf. -50 %)

b) Hodnotova sleva (napt. z 1.999,- na 999,-)
c) Vyprodej

d) Jina...

12. Reagujete na slevy ve vylohach ¢i u vechodu prodejen?
Pouze jedna odpovéd’

a) Ano, sleva m¢ vtahne k nahlédnuti do prodejny.
b) Ne, sleva pro mé neznamena divod jit se podivat do prodejny.
c) Jina...
13. Jaké moderni technologie nejéastéji vyuzivate pri svém nakupu?
Moznost vice odpovedi
a) QR kod
b) Ctecka artiklu
c) LCD obrazovky s reklamou
d) Wi-Fi ptipojeni zdarma
e) Tablet s nabidkou sortimentu
f) Pii svém nakupu nepouzivam zadné moderni technologie
g) Jina...
14. Jaké inovace byste uvitali ve sportovnich obchodech v budoucnu?

Moznost strucné odpovédi
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Prosim, dikladné si prohlédnéte tyto fotografie a odpovézte na nasledujici otazky.

Obrazek ¢. 20: Fotografie prodejni plochy ve vybrané spole¢nosti
(Zdroj: data vybrané spole¢nosti, 2021)

15. V§imli jste si, jaké barvy mélo provedeni dané prodejny?
Pouze jedna odpovéd’

a) Ano
b) Ne
16. VSimli jste si, zda bylo v dané prodejné vyuZito podlahovych prostiedku
(nap¥. ¢ary urcujici smér, oddéleni jednotlivych ¢asti prodejny apod.)?

Pouze jedna odpovéd’

a) Ano
b) Ne

17. V§imli jste si, v dané prodejné navigacnich ceduli?

Pouze jedna odpovéd’

c) Ano
d) Ne
18. VSimli jste si, zda bylo v prodejné vyuZito digitalnich technologii (napr. LCD

obrazovky, ¢tecka artikli apod.)?

Pouze jedna odpovéd

a) Ano
b) Ne
19. VSimli jste si dispozi¢niho FeSeni prodejny?

Pouze jedna odpoved’
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c)

d)

Ano, prodejna byla ¢lenéna podle jednotlivych znacek (napft. Nike,
Adidas apod.)

Ano, prodejna byla clenéna podle jednotlivych sportovnich
odvétvi (napft. beh, fitness apod.)

Ano, prodejna byla ¢lenéna podle nabizeného sortimentu — obuv,
textil, ostatni vybaveni

Ne, nevsiml/a jsem si

20. Co Vas na fotografii nejvice upoutalo?

Pouze jedna odpoved’

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Navigacni cedule (napft. napisy)

Barevné provedeni prodejny

Podlahové prostiedky (napft. ¢ary urcujici smér apod.)
Jednotlivé regély

Dispozi¢ni feSeni prodejny (napft. ¢lenéni)

Jina...

21. Jak na Vas pusobi tyto regily z hlediska miry jejich zaplnéni?

Pouze jedna odpoved’

Obriazek ¢. 21: Fotografie regali ve vybrané spole¢nosti
(Zdroj: data vybrané spolecnosti, 2021)

a)
b)
c)
d)
e)

Regaly vlevo jsou v potadku, regéaly vpravo jsou preplnéné.
Regaly vlevo jsou preplnéné, regaly vpravo jsou v potradku.
Regaly vlevo i vpravo jsou pieplnéné.
Regaly vlevo i vpravo jsou v potadku.

Jina...
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22. Jak byste okomentovali tuto vylohu? (Omluvte prosim kvalitu fotografie)

Moznost dlouhé odpovédi

Obrizek ¢. 22: Fotografie vykladni ski'in€ ve vybrané spole¢nosti
(Zdroj: data vybrané spole¢nosti, 2021)

23. Jaké je VaSe pohlavi?
Pouze jedna odpovéd
a) Muz
b) Zena
24. Do jaké vékové kategorie se Fadite?

Pouze jedna odpovéd’

a) Méné nez 21 let
b) 21-30 let
c) 31-40 let
d) 41-50 let
e) 51 avice let
25. Jaky je Vas prevazujici ekonomicky status?

Pouze jedna odpoved’

a) Studentka/student

b) Zaméstnana/zaméstnany

c) OsSvC

d) Nezaméstnana/nezaméstnany
e) Duchodkyné/dtichodce

f) Mateiska dovolena

g) Jina...
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Il Individualni rozhovory

Priuvodni dopis

Dobry den vazena pani, vazeny pane,

jsem studentkou magisterského studia na Fakulté podnikatelské, VUT v Brné a v letosSnim
roce pisu diplomovou praci na téma Merchandising a jeho vliv na nakupni chovani
zakaznikil. Chtéla bych Vas tedy touto cestou poprosit o zodpovézeni na 11 otdzek
tykajicich se této problematiky ve vasi spolecnosti. Vétim, ze Vase znalosti a poznatky

budou velmi napomocné k tspésnému zakonceni mé zaveérecné prace.

Cas potiebny pro vyplnéni otazek odhaduji na 20 minut a jejich znéni naleznete v piiloze

tohoto emailu.

Z divodu pozadavku anonymity bude s nazvem spolecnosti pracovano jako s vybranou
spoleCnosti. V pripad¢ jakychkoliv nejasnosti ¢i dotazii mé nevahejte okamzité

kontaktovat. Predem d€kuji za Vasi ochotu a spolupraci pti odpovidani.
S pranim hezkého dne

Alice Havlickova

E-mail: havlickova.ali@gmail.com

Podrobny naved a pokyny k zodpovézeni otazek

V obdrzeném souboru ,,Vyzkum.docx* mizete nalézt 11 otazek, rozdélenych do tii

oblasti:

e otazky zaméfené na rozmisténi regald,
e otazky zamé&fené na pravidla tykajici se umist'ovani regall a sortimentu,

e otazky souvisejici s nakupnim chovanim zékaznik.

Tento soubor si prosim uloZte do svého zatizeni a za¢néte s vyplilovanim odpovédi na

jednotlivé otazky.

Vsechny otazky jsou pokladany otevienou formou, coz znamend, Ze je vyZadovana
textova odpovéd’. Tu prosim vepiste do volného prostoru pod jednotlivymi otazkami.
Pokud to bude mozné, chtéla bych Vas poprosit o $irsi rozvedeni Vasich odpovédi, aby

doslo k splnéni jejich ucelu.

149


mailto:havlickova.ali@gmail.com

Stazeny soubor s vyplnénymi otazkami prosim znovu ulozte a poslete zpét na e-mail

havlickova.ali@gmail.com.

Dé&kuji za Vasi ochotu a spolupraci!

Otazky rozhovoru:

1. oblast: otazky zaméfené na rozmisténi regalu

a.

Podle jakych Kritérii se rozhodujete, jakym zpisobem budou dané regaly
rozmistény po prodejné? Kdo tyto kritéria urcuje?

Mohou si zaméstnanci ve spole¢nosti sestavovat regaly podle potieby nebo
je striktné dané, kde bude jaky regal postaven? Uved’te prosim diivody pro¢.

Akceptujete pripominky a navrhy ostatnich pracovniki k rozleZeni regali
na prodejné? Uved'te prosim diivody, pro¢ a od ¢eho se to odviji.

Mate néjaka pravidla, jaky regal je urcen, pro jaky sortiment? Pokud ano,
kdo tyto pravidla urcuje a na zaklad¢ ¢eho? Pokud ne, uved’te prosim divod
proc.

Mate na skladé hodné regalu? Pokud ano, zkuste toto mnozstvi odhadnout
(naptiklad je ho dost pro zaplnéni jedné prodejny). Je mozZné nékteré regaly
nahradit jinymi?

2. oblast: otazky zaméfené na pravidla tykajici se rozmisténi regali a sortimentu

a.

Mate néjaka pravidla, ktera je nutné p¥i rozloZeni regali dodrzovat?
Takova, kterd 1 kdyz by to bylo lepsi je tieba respektovat a nemiize se to udélat
jinak?

Mate uz vysledovany néjaky systém, jak je nejlepsi regaly umistovat
Vv riznych sezénnich obdobich nebo pti kazdé rekonstrukci vymyslite nové
rozlozeni?

Ve Vasi prodejn¢ mate zna¢kové ramy, jak to funguje?
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3. oblast: otazky zamérené na nakupni chovani zakazniki

a. Vsimli jste si néjaké pravidelnosti pii nakupnim chovani zakaznika?
Naptiklad, kam jako prvni v obchod¢€ zamifi. Zda si chodi ptfimo pro konkrétni
véci nebo si prohlizi nabizeny sortiment?

b. Miyslite si, Ze si zakaznici v§imaji naviga¢nich ceduli? Nebo se radéji zeptaji
prodavace ¢i si dany sortiment najdou svépomoci? Jsou tyto navigacni cedule ve
Vasi prodejné dobie viditelné?

C. Zaznamenali jste néjaké stiznosti od zakazniki v souvislosti s rozloZenim
regali? Napiiklad, Ze je v prodejné malo prostoru na projiti apod?
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Il Zaznamovy arch

Nazev spole¢nosti:

Datum:

Interiér prodejny

Kritérium

Hodnoceni

Poznamka

Velikost prodejni plochy

Cistota prodejni plochy

Barevné feseni prodejny

Osvétleni sortimentu

Dispozi¢ni feseni a orientace v prodejni jednotce

Kritérium

Hodnoceni

Poznamka

Umisténi pokladni zony

Jednotné feseni a vzhled regalt

Pteplnénost regalii

Dostatecné Siroké ulicky

Jasné orientace v prodejné

Jasné viditelné navigacni cedule

Podlahova navigace v prodejné

Usporadani dle sortimentu

Dobra pruchodnost prodejnou

Prezentace, sortiment a podpora prodeje

Kritérium

Hodnoceni

Poznamka

Siroka nabidka sortimentu

Celosvétove znamé znacky

Exkluzivni znacky

VyuZiti modernich technologii

Moznost vyzkousSeni sportovniho vybaveni

Ceny u sortimentu

Oznaceni akce, vyprodeje

Celkovy pocet bodu

Celkovy pocet bodti v %
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