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Uvod

Ve své bakalarské praci jsem si polozila otazku, kterd mé& provazi po celou dobu mého
pracovniho puasobeni v prodejné odéva IN STYLE, a ta zni: Pro¢ dnes zékaznici
navs§tévuji prodejnu IN STYLE (dale jen 1S)? Sleduji klientelu prodejny odévi umisténé
V Prostéjové na namésti uz 2 roky. Mam pocit, ze zékaznici ptichazeji do prodejny
miniméln¢ z divodu nakupu. Myslim si, ze jejich divody jsou spise spolecenské, jako
je popovidat si, prohlédnout si modni trendy, stravit chvili ¢asu v pfijemném pro né
dostupném prostiedi. Rozhodla jsem se tedy i pojmout zvolené téma jako problematiku
vice komunika¢ni (konkrétn¢ pohled interpersonalni komunikace mezi prodavacem
a zakaznikem, dale jen komunikace) nez marketingovou (bude v praci feseno stale na
urovni  zakladniho  komunika¢niho  procesu, oznafeno jako  komunikace
prodejna - zakaznik, pficemZz pojem prodejna v sob&é zahrnuje vSechny prvky
komunikace v misté prodeje, tedy i prodejce). Vysledkem tak mize byt prvni Siroce
pojaty, nicméné jiz systemati¢t&jsi pohled na Kklientelu prodejny z pohledu
komunika¢niho procesu a cili komunikace, ktery miize dat majitelce prodejny podnéty,
na co se dale v prodejné zaméfit, aby byla prodejna uspésna.

Cilem bakalaiské prace je zmapovat vSechny divody, které dnes ziakaznici maji
k navstévé prodejny IS. Zvolila jsem si tento cil, protoze tim, Ze pracuji v prodejné IS,
si v§imam soucasné struktury klientely, také Casto pfemySlim o tom, co je skutecnym
impulzem k tomu, pro¢ zakaznici vstupuji do prodejny IS. Informace o tom, pro¢ dnes
zékaznici navs$tévuji prodejnu IS, nebyly doposud zjistovany. Podle pani majitelky
prodejny IS navstévuji zakaznici prodejnu IS jednoznaéné z nadkupnich dtvodu.
Ja osobné s nazorem pani majitelky nesouhlasim, proto jsem si fekla, ze si tyto
opravdové duvody zakaznikt pro vstup do prodejny zjistim sama pro sebe, a proto jsem

si je dala do cile své bakalaiské prace.

Bakalafska prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd cast obsahuje
stanovené¢ vyzkumné otazky, kde pomoci odpovédi na vyzkumné otazky budou
pojmenovany divody zakaznikli pro vstup do prodejny z pohledu funkei a cilti procesu
komunikace, ktery je mym zvolenym klicovym pfistupem k feSeni stanoveného cile.

Odpoveédi na vyzkumné otazky budou zformulovany pfevazné na zaklad¢ studia



odborné literatury z oblasti obecné komunikace a doplnény vysledky marketingovych
vyzkumt dokumentujicich feSenou problematiku pfimo v prostiedi prodejen.

V praktické ¢asti budou zjisStovany konkrétni diivody zakaznikt, pro vstup do prodejny
IS. Dutvody budou zjistény pomoci dotazniku, a to v jeho nejjednodussi podobé,
pomoci ankety (dale jen anketa). Kvantitativni vyhodnoceni ankety tak d& majitelce
prodejny prvni obraz divodi, které vedou zakazniky do jeji prodejny a pomuize mi
zformulovat prvni naméty, jak posilit zajem zadkaznika o prodejnu.

Teoreticka Cast se zabyva témito vyzkumnymi otazkami:

1) Jak probiha proces komunikace?

2) Které nastroje pouziva zakaznik v komunika¢nim procesu vici prodejné?

3) Kiteré nastroje pouziva prodejna v komunika¢nim procesu se zdkaznikem?
Otazkou, ktera zni: Jak probihd proces komunikace?, se zabyva prvni Kkapitola.
Zde budou podrobnéji popsany zakladni slozky komunikace, které tvofi soucasné
zakladni prvky komunikace mezi zdkaznikem a prodejnou, a to jako obousmérny
proces.

Druha kapitola se vénuje vyzkumné otazce, ktera zni: Které nastroje pouziva zakaznik
v komunikac¢nim procesu vuéi prodejné€? Zaméfuje se na projevy verbalni a neverbalni
komunikace, Grovné sdéleni a cile komunikace. Posledni kapitola teoretické ¢asti se
zabyva vyzkumnou otazkou: Které nastroje pouziva prodejna v komunika¢nim procesu
se zakaznikem? Zde budou popsany hlavni nastroje, kterymi jsou: reklama, vykladni
skfin, tranzitni zOna, prostiedi uvniti prodejny a vérny zadkaznik.

V praktické €asti jsou stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

4) Co se nachézi vokoli prodejny a mize mit vliv na potencialni Klientelu

zakazniki prodejny IS?

5) Které konkrétni diivody vedou zakazniky prodejny IS ke vstupu do prodejny?

6) Co by mohla prodejna IS zménit v komunikaci se svymi zékazniky, aby

piilakala vice zdkazniki za ucelem nakupu?
Ctvrta kapitola se zabyva otazkou, ktera zni: Co se nachazi v okoli prodejny a mize mit
vliv na potencialni klientelu zakaznikti prodejny? Co se nachézi v okoli prodejny IS je
popsano dle vlastniho pozorovani.
Hlavnim cilem bakaléatské prace (cil zni: zmapovat vSechny divody, které dnes
zékaznici maji k navstéve prodejny IS) se zabyva kapitola ¢. 5. K formulaci vyty¢eného
cile mé ptivedly mé osobni zkuSenosti z prace v prodejné IS. Nabyté zkusSenosti jsem

zformulovala do podoby hypotézy pro tuto bakalafskou praci. Hypotéza zni: Zakaznici
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navstévuji prodejnu IS spiSe z divodu spoleCenskych kontaktt, nez z nakupnich
divodi.

Scilem prace rovnéz souvisi soucasna struktura klientely prodejny IS. Klientela
prodejny IS bude blize popsana pomoci nasledujicich kritérii - vék a pohlavi. Konkrétni
davody pro vstup do prodejny a struktura klientely prodejny IS budou zjistény pomoci
ankety, ktera bude zpracovdna na zdkladn¢ osloveni vSech zikaznikli v ndhodné
vybraném ¢asovém obdobi, bez jakéhokoliv pfedchazejiciho vybéru.

Volbu ankety jako vhodného néstroje pro splnéni cile bakalaiské prace, coz je poprvé
Vv historii prodejny zjistit veskeré¢ diivody zakazniki pro vstup do prodejny IS, podporuji
nasledujici argumenty. Anketa je nejcastéji definovana jako nesystematicky prizkum
nazoru dotazem b&zn& malé skupiny lidi, ktefi nespliuji statisticka kritéria.’ Anketa
zachycuje mozné tzv. ,,omyly“. Tim jsou mySleny ndhodné vstupy zékaznikd do
prodejny IS. Jedinym limitem zvolené ankety je limit vybranych anketnich listkd.
Anketa proto bude vyplnéna ndhodnymi zakazniky pfimo v prodejné IS, a to anonymné
a dobrovolné. Vysledky ankety budou vyhodnoceny kvantitativné. Posledni kapitola
obsahuje zavéry a doporuceni, jak pozitivné ovlivnit prodejnu IS v komunikaci s jejimi
zakazniky a tyto vystupy plynouci z bakalafské prace mohou byt uZitecnym materialem

pro majitelku prodejny IS.

1Srov. PUNCH, Keith F., Zadklady kvantitativniho Setieni, s. 68.
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1 Proces komunikace

Celd prvni kapitola se vénuje vyzkumné otazce, ktera zni: Jak probihda proces
komunikace?

Na tuto otdzku budu odpovidat pomoci studia odborné literatury. Literatury, ktera
se vénuje pojmu komunikace, zdkladnim slozkam komunikace a komunika¢nimu

modelu.

Pojem ,.,komunikace* nema v literatufe jednotnou definici.

Jedna z definic podle Janouska fika, ze komunikace je ,sdélovanim vyznami
v socialnim chovéni a v socialnich vztazich lidi“. Jiny autor M. Nakone&ny v knize
Socidlni psychologie popisuje tuto komunikaci podobnym zplsobem, ale navic
zdiraziuje sdileni.®* Oproti tomu P. Watzlawick, J. B. Beavinova, D. D. Jackson
zdiraziuji v komunikaci zejména mezilidské vztahy.*

Souhrnné je tedy pro pojem mezilidské komunikace klicové to, ze znamena sdélovani
vyznamii, kdy mezi sebou sdilime informace a tim také mezi sebou budujeme
mezilidské vztahy.

K odpovédi na stanovenou vyzkumnou otazku (otazka zni: Jak probiha proces
komunikace?) je potieba znat zékladni slozky komunikace a dale také obecny model

komunikace.

1.1 Zakladni slozky komunikace

Zakladnimi slozkami komunikace jsou odesilatel, pfijemce, sd€lovaci prostfedek,
zprava a zpétna vazba.® Kazda slozka ma svou roli a ovliviiuje kvalitu celého procesu.
Odesilatel zpravy je ptavodcem odeslané zprdvy. Odesilatelem zpravy muze byt
v prodejné, prodejna nebo zakaznik prodejny. Zalezi vzdy na tom, koho v konkrétni
situaci povazujeme za puvodce sdilené informace.

Piijemce zpravy je ten, komu je zprava ur¢ena. Pfijemce zpravy muze byt prodejna

2JANOUSEK, V., Socialni komunikace, s. 16.

3Srov. NAKONECNY, M., Socialni psychologie, s. 14.

“Srov. MIKULASTIK, M., Komunikacni dovednosti v praxi, s. 20.
*Srov. DE VITO, J., A., Zaklady mezilidské komunikace, s.18.
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i zadkaznik prodejny. Opét zalezi na tom, koho v konkrétni situaci povazujeme
za piijemce zpravy.

Sdélovaci prostiedek slouzi jako zpusob pienosu zpravy od odesilatele k piijemci.
Sdélovaci prostiedky se d€li na osobni a neosobni.® Osobnim sd&lovacim prostiedkem
je rozhovor z o¢i do o¢i, tedy pienos, ktery ptisobi mezi dvéma osobami - zdkaznikem
a prodavatem. Neosobnim prostiedkem je reklama, tedy pienos, ktery pusobi mezi
osobou a prostfedim - zakaznikem a prvkem prodejny.

Zpravou mohou byt informace, slova, pismena, symboly. Zprava mize byt verbalni
a neverbalni. Verbalni zprava znamen4, Ze odesilatel zpravy ¢ili zakaznik vyjadiuje své
mySlenky a zaméry slovy, feéi, prodejna barvami, viini, sortimentem. Neverbalni zprava
je vyjadiovani odesilatele zpravy cili prodavace pomoci gest, mimiky apod. Autofi
Schiffman a Kanuk doporucuji pouzivat tyto dva druhy zprav zaroven, protoze
poskytuji vice informaci piijemci.

Zpétna vazba je informace od pfijemce k vysilateli o pochopeni zpravy. Zpétnou vazbu
dava zakaznik/prodejna reakci na sdélenou informaci, kterd je pfenaSena pomoci
sdélovaciho prostfedku.7 Zpétnd vazba ma v komunikacnim procesu dulezitou funkci,
protoze vypovida o tom, jak je zpréva piijata a chapana, coz je v prodejné mimofadné

dulezité.

1.2 Vazby v komunika¢nim modelu

Dale se budu zabyvat vzijemnymi vazbami v zakladnim komunika¢nim modelu.
Pomoci téchto vazeb se zdkladni komunikaéni model stava skutecné funkéni.

Schéma zakladniho komunika¢niho modelu je znazornéno na dalsi strané.

*DE PELSMACKER, P.,GEUENS, M., VAN DEN BERG, J., Marketingové komunikace, s. 28.
"Srov. DE VITO, J., A., Zaklady mezilidské komunikace, s. 18.
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Obr. 1 - Zakladni schéma interpersonalni komunikace.

kontext

oblast zkuSenosti
.‘.,ab'lﬂ“{ ! kﬂ”&.ﬂ}

Selen; | ane™ oblast zkufenosti

Zdroj: DE VITO, J., A., Z&klady mezilidské komunikace, s. 20.

V tomto obecném komunika¢nim modelu jsou obsazeny jiz popsané zakladni slozky
komunikace. Pomoci tohoto obecného komunikaéniho modelu funguje proces
komunikace v prodejné, kdy na jedné strané (odesilatel, ptijemce) stoji zdkaznik a na
druhé (odesilatel, pfijemce) samotna prodejna nebo prodavaé. Prodejna i zakaznik
mohou byt zaroven odesilatelem a pfijemcem zpravy v komunikacnim procesu.

Model ukazuje, ze komunikacni proces zacina pienosem zpravy od odesilatele
K ptijemci, prostfednictvim sdélovaciho prostfedku. Sdélovaci prostifedek muze byt
verbalni a neverbalni.® Verbalni zprava znamena, ze odesilatel vyjadiuje své myslenky
slovy, feéi. Neverbalni zprava je vyjadiovani odesilatele pomoci gest a mimiky. Mize
byt 1 pfimy a nepfimy, coz bylo popséno vyse.

Sdélovaci prostfedek je zpisob, pomoci kterého se zprava dostadva od odesilatele
k prijemci.’ U verbalni komunikace jsou sd&lovacim prostiedkem mluvena slova,

r1ar . v v Vi i 7z v ’ v o .1
u neverbalni komunikace ¢lovek vyuziva celou skalu sdélovacich prostredkii: 0

- pohyby téla,
- vyrazy v obliceji,
- pohyby o¢i,

- prostor, pfedméty,

8Srov. DE VITO, J., A., Zaklady mezilidské komunikace, s. 37.
%Srov. SCHIFFMAN, L., G., a KANUK, L., L., Nakupni chovani, s. 288.
5rov. DE VITO, J., A., Zaklady mezilidské komunikace, s. 15.
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- dotyky,
- mimojazykove projevy,
- mlceni,

%

- cas.

Sdélovacimi prostfedky jsou i jiné komunikaéni prostiedky, a to z pohledu
prodejna - zakaznik: reklama, televize, internet.

Zpétnou vazbou se piijemce vyjadiuje k pfedmétu sdéleni, ktery probihd mezi nim
a odesilatelem. Zpétna vazba ma v komunika¢nim procesu duleZitou funkci, protoze
vypovida o tom, jak je sd&leni pfijato a chapano.' Zp&tna vazba je pro odesilatele
pojistkou, ze jeho sdé€leni je pochopeno a realizovano spravné.

Zpé&tnou vazbou se piijemce vyjadiuje k pfedmétu hovoru prostfednictvim:*?

mluveného slova,
- vyrazu v obliceji,
- pohybu téla,
- pohybu o¢i,

- pisemné.

Cely proces komunikace miZe naru$it tzv. Sum, ktery rusi piijimani zpravy od
odesilatele k ptijemci. Podle Jana Vymétala je komunikaéni Sum jakykoliv rusivy vliv
na pfenos sdéleni. B Je potieba eliminovat tyto Sumy, aby nedoSlo ke zkresleni
komunikacniho procesu.

Komunika&ni sumy jsou nasledujici:**

- Fyzické - v komunikaci v prodejné hraji roli napfiklad zvuky projizd&jicich aut, Sum
pocitace, slunecni bryle na oc¢ich, vedlejsi nebo nahodna sdéleni, necitelny rukopis,
ptili§ mala nebo rozmazana pismena, nedostatky ve vyslovnosti ¢i v gramatice.

- Fyziologické - v komunikaci v prodejné hraji roli napiiklad vady zraku, sluchu,
vyslovnosti, které ma zakaznik/prodavac.

- Psychologické - vkomunikaci v prodejn¢ muze byt prikladem, kdy

prodavac/zakaznik odmit4 naslouchat urcité informaci.

“Srov. SCHIFFMAN, L., G., a KANUK, L., L., Nakupni chovani, s. 288.
“Srov. VYMETAL, J.,, Priivodce iispéSnou komunikaci, Efektivni komunikace v praxi, s. 281.
33rov. tamtéz, s. 33.

“Srov. DE VITO, J., A., Zaklady mezilidské komunikace, s. 41-42.
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Sematické - u komunikace v prodejné hraji roli naptiklad odborné vyrazy pouzivané

V odivani a v mddé.

V komunikaci v obchodé Ilze vidét specifika ve vazbé mezi prodejnou
a zakaznikem.

Pfimy komunikaéni proces mezi prodavacem prodejny a zakaznikem

V ptipadé pfimé komunikace, jestlize se prodavac¢ prodejny rozhodne pienést verbalni
zpravu zékaznikovi, pfevede své myslenky do fe¢i, vyrazu obli¢eje, pohybu, vlastné je
urcitym zpusobem zakoduje. V prodejné je nezbytné myslenky prevadét do takového
kodu, aby jemu zakaznik rozumél, piikladem muze byt pouziti pro odborné vyrazy
takovych pojmd, kterym zakaznik rozumi. Nevhodné je pouzitim odborné terminologie
vyfadit zdkaznika z komunikace a vzbudit v ném nepifjemné reakce.' Jakmile k usim
zakaznika dorazi zvuk od prodavace a zakaznik si jej prevede na mySslenky, jde
o opacny postup dekddovani.

Komunikace je u¢inna tehdy, kdyz zakaznik chape smysl sdéleni stejné jako odesilatel
zpravy (prodavac). Zpétnou vazbou se zakaznik vyjadiuje k predmétu hovoru, ktery

probihd mezi nim a prodavacem.

Nepiimy komunikacéni proces mezi zakaznikem a reklamou prodejny

Prodejna stoji na zacatku komunikacniho procesu a stava se vysilatelem zpravy.
Zakadduje svoji zpravu (kupujte tento vyrobek, budete spokojeni) do televizni reklamy,
ktera nese zpravu az k zakaznikovi - pfijemci. Ten zpravu dekoduje a vyjadii se k ni
pomoci zpétné vazby (libi se mi zbozi, koupim si ho, nekoupim si ho).

V podstaté vzdy je pfitomen Sum, at’ uz zptsobeny fyzickou bariérou (televizni reklama
se nedostane k zakaznikovi, ktery televizi nema) nebo bariérou fyziologickou (zédkaznik

neumi zpravu dekodovat - neslysi, neumi ¢ist, nerozumi té feci atd.

3Srov. DE VITO, J., A., Zaklady mezilidské komunikace, s. 22.
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2 Nastroje, které pouziva zakaznik v komunika¢nim

O Wwe

procesu vuci prodejné

Kapitola se zabyva vyzkumnou otazkou: Které nastroje pouziva zakaznik
v komunika¢nim procesu vici prodejné (prodavaci)? Na tuto vyzkumnou otazku budu
odpovidat pomoci studia odborné literatury. Literatury, ktera se vénuje prostiedkim

verbalni a neverbalni komunikace, arovnim sd¢leni, cilim komunikace.

2.1 Verbalni a neverbalni komunikace

Zakaznik v komunikanim procesu vuUci prodejné pouziva verbdlni a neverbalni
komunikac¢ni prostfedky.16 Verbalni komunikace predstavuje mluvenou fe¢ zdkaznika,
ktera se prenasi vzduchem a akceptuje se sluchem. Ptikladem verbalni komunikace
muze byt reakce zakaznika na vykladni skiiin prodejny, kdy zdkaznik fekne: ,,ta vyloha
je hrozna!“. V pfimé komunikaci je to kterékoliv sdéleni zékaznika prodavaci
a obraceng.

Neverbalni komunikace je soubor mimoslovnich prosttedkii zakaznika, které pouziva

pti komunikaénim procesu s prodejnou. Do neverbalni komunikace patfi:17

- mimika,

- pohyby o¢i,
- postoj téla,
- dotyk.

VY4

se mu zornicky, ma na sobé& ruzné Sperky, dotyka se nc¢koho, zvySuje hlas, nebo
dokonce i to, kdyZ nic nefika.'®
Schopnost efektivni neverbalni komunikace zédkaznika muze podle De Vita piinést dvé

vyznamné vyhody.

18Srov. DE VITO, J., A., Zaklady mezilidské komunikace, s. 152.
YSrov. VYBIRAL, Z., Psychologie komunikace, s. 81-82.

83rov. tamtéz.
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Za prvé: ¢im leps$i schopnost vysilat a pfijimat neverbalni signaly zakaznik m4, tim
pravdépodobnéjsi je zvyseni jeho popularity a psychosocialni pohody.

Za druhé: tato schopnost neverbalni komunikace piinasi zakaznikovi vétsi uspéchy
v ovliviiovani druhych lidi. Zakaznici, ktefi si uvédomuji neverbalni komunikaci jsou
vysoce presvédéivi.’® Proto je dilleZité si neverbalni komunikaci uvédomovat. Pomoci

neverbalni komunikace mizeme nékomu také pomoci, ale také Ihat mu.

Pfi osobni komunikaci propojuje zdkaznik vnimané verbalni a neverbalni sdéleni. P&t

zpiisobu interakce verbalni a neverbalni sd&leni zakaznika:®

rowr

- Zduraznuji - neverbalni komunikace Casto slouzi ke zdiiraznéni néjaké casti
neverbalniho sdéleni. Prikladem mize byt zakaznik v prodejné, ktery
je rozhnévany a pii reklamaci svého zbozi a silou bouchne do stolu z roz¢ileni.

- Doplniuji - neverbalni komunikace dopliiuje verbalni komunikaci o néco,
co verbalni sdéleni postrada. Ptiikladem je zdkaznik, ktery ,.krouti hlavou®,
protoze nesouhlasi se zpisobem reklamace zbozi v prodejné.

- Regulyji, fidi - pohyby téla mohou znacit fizeni néceho. Piikladem mize byt
takovy pohyb rukou, ktery naznacuje, ze zakaznik chce praveé zacit hovofit.

- Opakuji - neverbalni pieformulace svého verbalniho sdéleni. Pfikladem mize

!C‘

byt, kdyz prodava¢ tekne zakaznikovi ,kupujte, kupujte!* a nasledn¢ totéz
zdlraziiuje pohybem rukou.
- Nahrazuji - neverbalni komunikace nahradi komunikaci verbalni. Pfikladem

muze byt signal ,,OK* kdy je nahrazen spojenim palce a ukazovacku.

Pouziti verbdlni a neverbdlni komunikace v obchod¢ dokumentuji i marketingové
vyzkumy. Podle riznych vyzkumu je v béZné mezilidské komunikaci podil neverbalni
komunikace v komunikaénim procesu az 67%, to znamena, ze z celkového mnozstvi
informaci az 67 % téchto informaci vnimédme z mimoslovniho projevu clovéka,
se kterym komunikujeme. Nicméné tento podil je ruzny podle rtznych vyzkumu.
Nejuznéavanéjsi vyzkum A. Mehrabiana hovoii o 55% podilu neverbalni komunikace

a 45% podilu komunikace verbalni (z toho pouhych 7 % informaci vnimame z obsahu

YSrov. DE VITO, J., A., Zaklady mezilidské komunikace, s. 152.

25rov. tamtéz, s. 153.
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slov a zbyvajici 38 % informaci pfipad4 na ton fedi, intonaci a zbarveni hlasu).?

Vyznam téchto informaci z vyzkumt je dilezité si uvédomit také v prodejni Cinnosti,

protoze 55% podil neverbalni komunikace, kterou v obchod¢ pouzivé jak zakaznik, tak

prodavac, je opravdu velky.

2.2 Urovné sdéleni

Za kazdou vyicenou vétou je vic, nez bylo feeno. V kvalitni komunikaci bychom se

m¢éli zamyslet nad tim, pro¢ nam ¢lovek fika to, co nam tika. Na cokoliv, co lidé fikaji,

se lze divat jako na né&jakou potiebu (napf. i na otazku ,,Kolik je hodin?* fika Daniela

Havlickova). Podle Daniely Havlickové mame Ctyfi trovné sdéleni, které ona ve své

literatufe nazyva ,,Ctyfi usi®.

¥iee,22

Ctyfi urovné sdéleni podle Daniely Havlickové - tzv. étyfi ,,usi:

Tzv. vécné ucho slysi sdéleni presné tak, jak bylo feceno, tedy v jeho Cisté
obsahové, informacni vécné roviné. Napt. kdyz prodavac fekne zdkaznikovi ,,Ta
halenka vam slusi,, vécné ucho slysi tak, jak je, tedy jako informaci o tom, jak
halenka dobte vypada oblecena.

Tzv. vztahové ucho slysi sdéleni jako vypovéd o vztahu mezi zdrojem
a prijemcem. Tato stranka sdéleni se nejCastéji projevuje ve zvoleném zplisobu
formulovani, tonu fe¢i a dalsich mimofecovych signalech. Napiiklad, kdyz
prodavac fekne zdkaznikovi totéz sdéleni ,,jak mu ta halenka slusi* zakaznik to
muze pochopit zpisobem, Ze prodavac¢ chce jen halenku prodat a nezalezi mu na
tom, jak halenka opravdu vypada. Ve vztahu prodavac - kupujici se stava, ze
zakaznici nevéii prodavaciim jeho nazory, protoze si mysli, Ze prodavaci to, co
fikaji, je za ucelem prodeje zbozi. Autor Joseph A. De Vito ve sve knize uvadi
piiklad, ktery demonstruje stejny efekt v komunikaci. Zminuje Deborah
Tannenovou, ktera ve své knize s nazvem You’re Wearing Taht? uvedla ptiklad
obsahové¢ a vztahové komunikace a problémil, které mohou vznikat v disledku
odlisnych interpretaci. Kdyz prodavac tika ,,Vezmete si ty nausnice?*, muze si
myslet, ze komunikuje zdkaznikovi pouze obsahové sd€leni. Zakaznik vSak

muze chapat sdéleni jako pfevazné vztahové, jako kritiku svého zplsobu

2Srov. SAUEROVA, M., SPACKOVA, K., a NECHLEBOVA, E., Specialni pedagogika v praxi, s. 54.
2Srov. HAVLICKOVA, D., Metodika, kompetence, kvalita, kvalifikace, (sebe)koncepce, s. 145.
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oblékani. (Samoziejm¢, prodava¢ to mohl minit jako kritiku). Ptiklad
demonstruje, ze otazky, které se zdaji byt objektivni a obsahové zamétené, jsou
asto vnimény jako Gtok.? Zakaznik, ktery by takovou otazku pochopil jako
utok, by jiz nemusel nikdy navstivit prodejnu.

Tzv. apelacni ucho sdéleni slysi jako vyzvu k ¢innosti, jako pobidku k aktivité.
Ucelem téméi kazdého sdéleni je n&jak zaptisobit na piijemce, a toto piisobeni
sméfuje k vyzvovemu uchu. Totéz sdéleni prodavace ,,Vam ta halenka tak sedi
slysi vyzvové ucho jako pobidku k n¢jaké Cinnosti. Tedy ve stejné vété mize byt
obsazen i pokyn ,,Kup to!*.

Tzv. sebeprojevové ucho slysi vlastné sdéleni jako vypovéd’ o osobé, ktera je
zdrojem informaci. Z tohoto pohledu sdélujeme i néco za sebe samotné. Rikame
tim vzdy i néco o sobé. To stejné sd€leni ,,Vam ta halenka slusi, byt vami beru
ji“ slysi sebeprojevové ucho jako informaci o aktudlnim stavu mluvciho, tedy
tieba jako informaci o tom, ze prodavacka spécha, je v ¢asové tisni nebo chce jit
k druhému zékaznikovi. Milan Mikulastik mluvi i o ptirozeném projevu ¢loveéka
tzv. exhibicionismu, tedy snaze se sam sebe n&jak prezentovat. 2 Tento
tzv. ,,exhibicionismus® se projevuje 1 u zédkaznikd, a to napt. sdélenimi, kdy se
zékaznik soucasné 1 né¢im chlubi, kdy zédkaznik paralelné sd€luje néco jako sva
»Zivotni moudra“. Muze to pasobit i jako naznaky pocitu nadfazenosti zdkaznika

nad prodavacem.

2.3 Cile komunikace

Komunikace ma c¢tyfi cile, které lze sledovat i Vvkomunikaénim procesu

zakaznik - prodejna:®

Prvni z cili komunikace je sdé€lovani informaci. Je to hlavni cil, kdy zakaznik
pfedava své informace prodava¢um prodejny. Zakaznik informuje prodavace

prodejny naptiklad o svych nakupnich potiebach.

ZSrov. DE VITO, J., A., Zaklady mezilidské komunikace, s. 49.
2Srov. MIKULASTIK, M., Komunikacni dovednosti v praxi, s. 181.
2Srov. JIRINCOVA, B., Efektivni komunikace pro manazery, s. 21.
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2) Dalsim z cili komunikace je instruovat. Tento cil mizeme chéapat jako snahu se
o néem poulit napt. prodavate prodejny, vysvétlit mu svou situaci a zni
vyplyvajici potieby.

3) Jednim z dulezitych cild komunikace je pfesvédCovani. Zakaznik komunikaci
presvédcuje prodavace o svych vlastnich nazorech, nastroje komunikace prodejny
presvédcuji zakaznika.

4) Dals$i z komunika¢nich cilt je cil zabavni. Zakaznik v prodejné mize prodavace
I pobavit, aby navodil pfijemnou atmosféru v prodejné.

DeVito tyto komunikacni cile rozsifil o cile ucit se (kdy ziskdvame znalosti
o druhych, o svété), spojovat (vytvareni vztaht s druhymi, vzdjemna reakce na
sebe), pomahat (naslouchat druhym a nabizet jim FeSeni).”® N&kteii badatelé zase
tvrdi, ze ucelem veskeré komunikace je presvédcCit a ze vesSkera nase komunikace
usiluje o néjaky cil tohoto druhu. Napiiklad Canary, Cody, Manusov za cilem
komunikace vidi prezentaci vlastni osoby: komunikaci chcete podat drunym obraz
sebe sama takovy, jaky si piejete, aby si o vas udélali.”” Daldim cilem je cil
vztahovy, kde ¢lovék komunikuje, protoze chce vytvofit vztah, ktery uspokoji jeho
potieby.?® Objevuiji se i cile instrumentalni, podle kterych komunikujeme, abychom

piim&li druhé n&co pro nas udélat.?

Zékaznik i prodava¢ disponuji velkou $kalou nastroji v komunikaénim procesu vici
sob&é navzajem. Prodava¢ tyto jednotlivé nastroje, které pouziva vuci zékaznikovi
vV komunika¢nim procesu musi dobfe znat a také si je vSechny uvédomovat. At uz je to
verbalni ¢i neverbalni komunikace, vzdy musi umét v jednu chvili odesilat a piijimat
oboji soucasn¢é. Nezbytné take je, aby si prodava¢ uvédomoval, jakym zpisobem
pochopil zpravu a zda ji pochopil spravné, aby nedochéazelo k nepiijemnym situacim.

Vyse uvedené komunikacni cile se projevuji v komunikaci v prodejné¢ v rizném
propojeni i samostatn¢. Je nezbytné pro uspés$nou komunikaci se zakazniky v prodejné

je znat, ucit se je v komunikaci rozpoznavat, oekavat je, spravné na n¢ reagovat.

%Srov. DE VITO, J., A., Zaklady mezilidské komunikace, s. 33.
?'Srov. tamtéz, s. 50.
Srov. tamtéz.

2Srov. tamtéz.
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3 Nastroje, které pouziva prodejna v komunika¢nim
procesu se zakaznikem

Tato kapitola odpovidd na stanovenou vyzkumnou otdzku: Které nastroje pouziva
prodejna v komunikaénim procesu se zakaznikem? K odpovédi na tuto otazku budu
pouzivat dostupnou odbornou literaturu zabyvajici se problematikou prodejny a jejich
prosttedkll pro komunikaci se zakazniky. Doplitkové pro ilustraci soucasné situace budu
pouzivat i n¢kterd dosavadni zjisténi marketingovych vyzkumu. Konkrétné se kapitola
bude zabyvat nastroji komunikace, jako je reklama, vykladni skiin, prodejni personal,
vérnost zdkaznikli, prostfedim prodejny, které ovliviiuje zdkaznika pro navstiveni
prodejny. Cilem této kapitoly je mimo samotnou odpovéd’ na vyzkumnou otazku také
vytvofit vhodné - dostate¢né bohaté na inspiraci, teoretické zdzemi pro nasledné navrhy
a napady ke zlepSeni komunikace sledované prodejny IS s jejimi zékazniky

v samotnych zavérech této prace. Podrobngj$i informace o pouzivanych néstrojich

komunikace v prodejnach slouzi hlavné tomuto druhotnému cili.

3.1 Reklama

Reklama je jednim z hlavnich nastroji, které pouziva prodejna v komunika¢nim
procesu se zakaznikem. V této kapitole bude nyni definovana jako nastroj, ktery mize

byt jednim z moznych dtivodi pro vstup zakaznika do prodejny.

Jitka Vysekalova a Jifi Mikes v knize Reklama definovali reklamu jako tajemného
svudce, ktery zakaznika pfinuti proti jeho vili kupovat véci, které vlastné viibec ani
nechce a nepotiebuje. V jejich podani reklama manipuluje se zakazniky a zékaznici jsou
obéti téchto tajemnych sil reklamy. Jitka Vysekalova a Jiti Mike§ dale definovali
reklamu také jako komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkty ¢i
sluzby, prostfednictvim média s komercnim cilem.*

Reklama je také definovana v zdkoné ¢. 40/199 o regulaci reklamy, ktery
fikd: ,,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni €i jind prezentace Sifend zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu

spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje

*\YSEKALOVA, J., a MIKES, J., Reklama, jak délat reklamu, s. 16.
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nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni stanoveno jinak.*' Tento zékon dale také ¥ika, Ze je reklama
omezena, ze nemuze byt jakakoliv a kdekoliv. Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi
mravy, nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodu rasy, pohlavi, narodnosti,
nesmi obsahovat prvky pornografie, nasili a také nesmi napadat politické presvédéeni.
Reklama, kterd je nekalou reklamni praktikou, napf. uvadéni nizkych cen zbozi

v reklamé, ale v prodejné najdete znacné drazsi zbozi, je zakazana.

Hlavnim komunika¢nim kanalem pro prezentovani reklamy, jsou média, kterd mohou
byt v misté¢ prodeje napf. prezentace vyrobku a upoutdvky Vv regalech. Dal$imi
komunika¢nimi kanaly reklamy jsou tisténé letaky i katalogy do schranky, televize,
tisténé noviny, radia, internet, socialni sité, elektronické reklamy zasilané do

e-mailovych schranek, sms reklamy.

Podle marketingovych priizkuma za vitany zdroj informaci podle agentury Focus
povazuje reklamu cca 40 % Ceské populace. Pomoc pii rozhodovani vitaji zakaznici na
misté prodeje a to jak ve formé ochutndvek, tak upoutavek na regalech a pultech
prodejen 1 ve formé letakt, které jsou k dispozici na prodejnach i v postovnich
schrankach. Na opa¢ném polu zajmu zakazniki, tedy jako reklamu, ktera na jejich
rozhodovani nema vliv, uvadéji reklamu v mobilnich telefonech, pisemné pozvanky do
spotiebitelskych soutézi a internetovou reklamu.*

Z vyzkumu agentury Focus dale plyne, Ze vice nez Ctyfi pétiny ¢eské dospélé populace
jsou reklamou pfesyceny, maji pocit, Ze reklam je vSude pftiliS mnoho. Polovina
dotdzanych vnima reklamu jako uziteCnou v tom smyslu, ze jim piinasi informace
0 nabidce produktti.

Reklamnim sd€lenim a informacim obsazenych v reklam¢ divéfuje pouze Ctvrtina
Ceské dospélé populace. 70 % lidi obsahu reklamnich sdéleni nediveéiuje. Vyssi davéru
maji lidé k reklam¢ v misté prodeje s klasickym, tiskovym ¢i tisténym formatem jako

jsou letdky a katalogy. Podprumérnou miru diavéryhodnosti maji reklamni sdéleni

31 74kon &. 40/1995 Sb. Parlamentu Ceské republiky o regulaci reklamy a o zmén& doplnéni zékona
¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

%2 Dostupné z: Cedi a reklama, http://www.factum.cz/aktuality/aktualita/cesi-a-reklama-2015, [online].
[cit. 2016-03-15].
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komunikovana s vyuzitim novych médii (nova média jsou digitalni, internetova média,
konkrétnim ptikladem jsou webové stranky a prezentace, blogy, facebook)

Ovlivnéni nakupniho chovéni reklamou zcela vyluc€uje jen 23 % dotdzanych, zbyvajici
dvé tretiny ptipousti né¢jakou miru ovlivnéni reklamou (25 % ptfimo - rozhodné/spise
ovliviiyje, 41 % nepfimo - spiSe neovliviiuje).

Celkové nejvyssi vliv na nadkupni rozhodnuti ¢i ndkupni chovani respondenti pfisuzuji

tisténym letaktim a katalogiim, dale komunikaci v misté prodeje a TV reklamg.®

V dnesni dobé vysoké konkurence je dilezité sledovat, co tikaji vysledky vyzkumi, aby
prodejna pro svou reklamu jiz volila takovd média, kterd maji nejvétsi vliv na
zdkazniky, aby volila takovou podobu reklamy, kterd jde piimo za jejimi cilovymi
zdkazniky a pfitom zbyteéné nezatézuje ty, ktefi se o dany produkt nebo prodejnu
nezajimaji. V dnesni dobé&é Sirokych moznosti a vysoké dostupnosti rtznych
komunikac¢nich prostfedki to chce citlivost, soudnost i odvahu se zviditelnit odlisSné¢ od

jinych.

3.2 Vykladni sk¥in

Vykladni sktin je dalSim nastrojem, ktery pouZiva prodejna v komunika¢nim procesu se
zékaznikem. Vykladni skiin slouzi jako komunikaéni prostfedek prodejny
se zakaznikem prodejny ve vn&jSim prostiedi a soucasné v jeji bezprostiedni blizkosti.
Je nezbytné vykladni skiin uzpusobit tak, aby nalékala, co nejvice lidi do prodejny.
Staci se projit obchodnim centrem a vSimat si blize obsahu vykladnich skiini. Mnoho
maloobchodnikid se domniva, ze to znamena naplnit vykladni skiin nelogickou zaplavou
vyrobkl, nebo pieplnit ji Spoustou matoucich sdéleni.

Vykladni skiin prodejny musi kolemjdouci potencialni zakazniky vitat, musi jim dat
diivod, aby vesli dovnitt do prodejny, a musi byt mozné ji ,,precist* bshem péti vtefin.>*
Vykladni skiin musi zakazniky také inspirovat a informovat. Do vykladni skiiné je
nejvhodné&jsi umistovat nove vyrobky, kterymi tak prodejna propaguje piichod nového

zbozi. Vystavené zbozi ve vykladni skfini prodejny se doporucuje umist'ovat tak, aby se

B Dostupné z: Cedi a reklama, http://www.factum.cz/aktuality/aktualita/cesi-a-reklama-2015, [online].
[cit. 2016-03-15].
*HAMMOND, R., Chytie vedend prodejna, s. 169.
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k sob& stylem, ¢i barvou hodilo. Vykladni skiin musi byt také dobfe osvétlena, Cista
a pro zakaznika ptehledna.

Na sklo vykladni skfin¢ prodejny v dnesni dob¢ patfi 1 napsané texty, napt. napisy
slevy, akce. Zéakaznici Castokrat navstévuji prodejnu diky témto napisim na vykladni
skiini prodejny. Nicméné i po napsané texty plati pravidla popsana vyse.

Podle prizkumt si majitelé prodejen v posledni dobé ¢im dal tim vice stézuji, Ze bez
slev Cechy nenalékaji. Z prizkumu ale také vyplyva, ze na§ vztah ke slevam, respektive
akénim nabidkam, nijak nevybocuje z evropského trendu.®® Tedy slevy k nakupu zbozi

bezpodmineéné nepotiebujeme.

3.3 Tranzitni zona®*

Tranzitni zona je dal$im dulezitym nastrojem, ktery pouziva prodejna v komunika¢nim

procesu se zakaznikem.

Tranzitni zona je prostor vchodu do prodejny, ktera ptivede zakaznika zvenku dovnitt
do prodejny. Zde musi prodejna udélat spravny dojem na zékaznika.

Pokud je tranzitni zona piili§ prazdnd, zakaznik mize mit pocit, ze bude stfedem
pozornosti prodejny, a proto do prodejny nevkro¢i. Na druhou stranu, pokud je prodejna
pfeplnénd, odrazuje zékaznika také. Proto by méla byt volna a snadno ptistupnd, ovsem
také lakat zajimavymi prvky, které by kolemjdouci - potencialni zdkazniky nenucené
vtahly dovniti do prodejny.

Prodejna musi mit na paméti také jeden faktor, ktery odbornik na chovani lidi
Vv prodejnach Paco Underhill nazyva , faktor kontakt pozadi*“. Vypozoroval, Ze lidé se
neradi zdrzuji na mistech prodejny, kde hrozi, ze se o né budou neustale otirat jini

zakaznici prodejny.®’

% Dostupné z: Hovorka, J.,, Do obchodu pro informace t€Zko, prodavac¢i nevédi,
http://www.mesec.cz/clanky/do-obchodu-pro-informace-tezko-prodavaci-nevedi/, [online]. [cit. 2016-03-
22].

%Srov. HAMMOND, R.,Chytie vedend prodejna, s. 169.

%Srov. tamtéz.
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3.4 Prostiedi uvnitf prodejny

Prostfedi uvnitt prodejny je také nastrojem prodejny v komunikacnim procesu se

zakaznikem.

Cela prodejna musi byt dobfe rozvrzena tak, aby se v ni zakaznikim dobie nakupovalo
a aby se vni také zakaznici citili dobfe. Vybaveni prodejny, pfisluSenstvi, napisy,
barvy, cistota, pifijemna zn&jici hudba zpovzdali prodejny, zplsob naaranzovani
a rozvrzeni regalll 1 vykladni skfiné se musi vzajemné dopliiovat a propojovat. Souhrnné
potiebuji fikat zdkaznikim, kdo jste, pro¢ maji vstoupit, jaké produkty je cekaji, jaké
novinky se jim nabizeji, jak se maji v prodejn& orientovat.*®

Tyto jednotlivé prvky prostiedi musi prodejna peclivé promyslet. Nejlepsi je se vzit do
role zdkaznika a dé€lat v apravé prostfedi vSe proto, aby se zdkaznikim dobie
nakupovalo. Martin Butler, guru maloobchodu ma skvélou frazi ,,Kazdy den se na
hodinu vzijte do kiize zakaznika“.* Tato myslenka piesné kopiruje princip komunikace.
Zacit pfijimat informace v roli pfijemce informaci dava nejlepsi zpétnou vazbu o tom,
jako se skute¢ny piijemce informaci citi.

Prodejna monitoruje pohyby zakaznik v prodejné od vstupu po odchod, takze ma
moznost zjistit, kde je tfeba v tomto sméru néco zlepéit.40 Pokud prodejna zjistuje
vlastni nedostatky v prostfedi uvniti prodejny a také je odstranuje, je na dobré cesté

k vétsi klientele a mozna i oblibenosti prodejny.

3.4.1 Umisténi zbozi

Umisténi zbozi v prodejné je dalezitym komunikacnim néstrojem se zdkaznikem.

Cilem rozmisténi zbozi v prodejné je co nejvice se prfiblizit potiebdm zakaznika
prodejny a soucasné jej usmériiovat v nakupovani. Chce-li prodejna, aby se zakaznikim
dobie nakupovalo, musi byt zbozi v prodejné vhodné rozmisténé a ptehledné uloZené.
Jakmile zékaznik vstoupi do prodejny, nachazi se v misté, ve kterém se okamzité
neorientuje a také se Uplné nekoncentruje. Proto se prodejnam navrhuje zbozi denni

nutnosti usadit na protéjsi konec prodejny nez je vchod, aby byl zakaznik donucen projit

%Srov. HAMMOND, R.,Chytie vedend prodejna, s. 169.
¥Srov. tamtéz, s. 167.

“OSrov. tamtéz, s. 170.
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celou prodejnu a vsiml si ostatni nabidky zbozi. Doporucuje se také umistit zbozi na
mista vystupujici z prostoru prodejny, naopak zbozi umisténé v rohu prodejny nebudi
pozornost. Z odbornych studii vyplyva, ze 87 % kupujicich zakaznikli se zaméfuje
Vv prodejné do prava.41 Proto tedy nové zbozi nebo zbozi, které chce prodejna nutné
prodat, umisti na pravou stranu prodejny.

Zbozi v prodejné je umisténo v regalech prodejny. Umisténi zboZi v regalech prodejny
se rozliguje na horizontalni a vertikalni umisténi zbozi.* Horizontalni umisténi zbozi
v regélech udava vystavenost zbozi smérem ke spotiebiteli. Toto umisténi uréuje
snadnost identifikace produktu. Velké plochy snizuji riziko vyprodani vyrobku, ale
zvySuji jeho atraktivitu. Mnozstvi déla dojem populdrniho vyrobku. Umisténi vyrobku
vregale se méfi jednak v délkovych mirach, cCastéji se vSak vyjadiuje v poctu
obsazenych pozic, tedy v po¢tu ¢elnich umisténi vyrobku.

V odbornych zdrojich se dokonce i uvadi, ze pfi zvySeni poctu pozic zbozi dochazi ke
zvyseni prodeje zbozi. * Vertikalni umisténi znamena, Ze je zbozi v prodejnd
vystavovano V regalech, které dosahuji rizné vysky - pasma. Pasma se dale rozdéluji
podle vysky regalu, ve kterém se nachdzi urcité zbozi - pasmo ve vySi o€i, pasmo
v dohledu, pasmo k uchopeni, pasmo ve vysi kolen. Roman Kozel ze svych vyzkumi
zjistil, ze za rozhodujici kritérium je branad vyska o¢i zakaznika. Ze ve vysce oéi
zakaznika se nachazi nejvhodnéjsi regal se 100% prodejnosti. Roman Kozel také tika
ze, presunutim zbozi do regédlu jiné Grovné dochédzi ke sniZzeni prodejnosti zbozi.
Nejvétsiho rozdilu prodejna dosahuje piesunutim zbozi z pasma urovné o¢i do pasma ve
vysi kolen (snizeni az 0 80 %). Do pasma v urovni kolen proto Roman kozel doporucuje
umistovat zbozi nezbytné nebo napi. obleceni, které je neoblibenéjsi, protoze si je
zakaznik najde sam.*

Ztoho plyne, Ze umisténi zbozi Vregalech prodejny je velmi vyznamnym
komunika¢nim néstrojem se zakaznikem a ma také velky vliv na zdjem zakaznika

o prodejnu a prodejnost zbozi.

*'STARZYCZNA, H., Ekonomika obchodu, s. 95.

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

®Tamtéz.

*Srov. DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, a Van den Bergh, Joeri, Marketingova

komunikace, s. 428.
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3.4.2 Atmosféra prodejny

Atmosféru prodejny tvoii hmotné a nehmotné prvky komunikace prodejny se

zédkazniky, které mizeme vidét na obrazku nize.

Obr. 2 - Dimenze atmosféry v prodejné

Vizuaini dimenze
barvy, osvétieni
velikost, tvary 7
Sluchova dimenze
‘ hlasitost, tonina
Cichova dimenze
viné, svéZest

Hmatova dimenze
mékkos!, hladkost
teplota

Zdroj: DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, a Van den Bergh, Joeri, Marketingova
komunikace, s. 428.

Atmosféra prodejny byla definovéna jako snaha prodejcii vytvaret ovzdusi vyvolavajici
v zékaznikovi specificky emocionalni uc¢inek, ktery zvysi pravdépodobnost koupé
zbozi, diky atmosféfe vnimané vSemi smysly.45 Je nezbytné si uvédomit, které fyzicke
znaky zé&kaznik v atmosféfe prodejny vnima jako informaci. Pomoci o¢i zakaznik vnima
barvy v prodejné, osvétleni, velikost prodejny, tvary prodejny. Pomoci sluchu zakaznik
slysi tony a hlasitosti v prodejné. Podle ¢ichu zakaznik pozna, zda prodejna voni. Podle
hmatu zdkaznik pozna mekkost, hladkost pouZzitych materiald, teplotu v prodejné.

Nésledujici schéma znazoriuje vztah mezi atmosférou prodejny a chovanim zakaznikd.

*Srov. DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, a Van den Bergh, Joeri, Marketingova
komunikace, s. 428.
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Obr. ¢. 3 - Vztah mezi atmosférou v prodejné a chovanim zakaznika

Charakteristiky obchodu Pocity Chovéni zdkaznika
hudba, svétlo, pach/iviing, ———p radost, vzruseni, — s &as straveny v obchodé,
barvy apod dominantnost ochota nakupovat apod.

Zdroj: DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, a Van den Bergh, Joeri, Marketingova
komunikace, s. 428.

Ackoliv empirickych studii ztéto oblasti neni mnoho, téch nékolik realizovanych
potvrzuje myslenku, ze fyzické znaky prodejny vyvolévaji urcity stav emoci, jez pak
mohou ovlivnit chovani zédkazniki.*® Jind studie analyzuje uéinek prostredi, sestavajici
z urcité kombinace hudby a osvétleni a spolecensky ucinek urcitého poctu zaméstnancti
a jejich pratelského chovéni. Klasickd hudba v pozadi a mekké osvétleni vyvolavaji
mnohem piijemnéj$i pocity nez vyrazna hudba a ostré osvétleni s vyjimkou, kdy mén¢
atraktivni atmosféru vyrovnava pratelské chovani prodavacky v prodejné. Piijemné
pocity a vzrueni vyznamné zvysuji ochotu zakaznikd koupit zbozi.*’

Podle Simona Harropa ze spole¢nosti The Aroma Company’s doposud nebyl prokazan
vztah mezi vini v prodejné a nakupem. Avsak podle jeho ndzoru vyvolava piijemné
aroma urcitou pozitivni rekci pravdépodobnéji nez prostiedi bez aroma, nebo dokonce
zapachajici.*®

Dalsi ze studii:*® dokazuje, e produkt v pfijemn& vonici prodejné piijimaji zékaznici
1épe nez v prodejné bez viin€, zatimco jina studie dospéla k nazoru, Ze ptijemné vonici
prodejna vyvolava pozitivnéjsi hodnoceni, posiluje zajem zakaznikl ji opét navstivit
a néco si kupit a snizuje vnimani délky ¢asu straveného v prodejné. >0

V dalsi studii byl zkouman uc¢inek nékolika charakteristik prodejen z hlediska

vyvolavéani pocitid a postoji. > Studie dosla k zavéru, Ze charakteristiky prostieni

*®Srov. DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, a Van den Bergh, Joeri, Marketingova
komunikaces, s. 428.

“'Srov. tamtéz, s. 418-424.

®Srov. tamtéz.

Srov. tamtéz, s. 429.

0Srov. tamtéz.

*Srov. tamtéz.
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v prodejné¢ maji velky vliv na pocity zdkazniki pfi nakupovani a ty se proménuji
myslenky a pocity smé&fujici k dané prodejné (postoj k prodejng).>

Ukazky zavéri marketingovych studii v této kapitole alespon utrzkovité dokazuji, ze je
uzitetné veénovat pozornost fyzickym znakiim atmosféry prodejny, protoze zakaznik
jednotlivé znaky védomé i podvédomé vnima jako informace, které rozhoduji o jeho

zajmu o prodejnu a jeho zdjmu o koupi zbozi.

3.4.3 Prodejni personél

Dulezity je také prodejni persondl, ktery je soucasti ndkupni atmosféry prodejny.
Zakaznikiv dojem z prodejniho persondlu prodejny ovliviluje praxe, chovani,
upravenost a organizace prace. Prodejni personal neslouzi jen jako obsluha, ktera
zédkaznika informuje, pomaha mu pii nakupu, pomaha mu uspokojit jeho potiebu, ale
i jako jeden z divodu, pro¢ muze zakaznik volit nakup pravé v dané prodejné. Zakaznik
uvita ptijemny a vstiicny personal. Takové vlastnosti prodavajiciho navozuji piijemnou
atmosféru v prodejné, pozitivné ovliviiuji zdkaznikovo chovani v prodejné také samotny
zékazniktv nakup.

Nepfijemny a neochotny personal vniméa zdkaznik jako informaci o nezdjmu o n¢j
a jeho potieby, vyvolava negativni emoce, ve vysledku nezavdava divody pro navrat
zakaznika do prodejny. Pii ovéfovani davodi nespokojenosti zakazniki bylo
ve vyzkumech zjisténo, ze 85 % nespokojenosti je dano pravé chovanim prodavac“:ﬁ.‘r’3
Také vyplyva, Ze chovani prodavaci, které vyvolava u zdkaznikl pocity nespokojenosti
je zdavodu 19 %, kdy jsou vlastni zajmy prodavace preferovany pied zékaznikem,
16 % neodbytnost a dotérnost prodavace, 17 % prodavac¢ bez zajmu, 15 % nezdvoftilost,
17 % osobni neupravenost, 6 % nedostatecna znalost zbozi, 10 % riizné jiné projevy
chovani.”

Studie zabyvajici se vztahem zakaznik - prodava¢ tvrdi, Ze klasicka role prodavace, jako
nékoho, kdo zakaznikovi poradi pii nakupu zbozi, uz neni realna. Zdrojem informaci

V dnesni dob€ je pro zdkazniky v drtivé vétSin€ internet, ktery je zakazniky povazovan

2Srov. DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, a Van den Bergh, Joeri, Marketingova
komunikaces, s. 429.
5% Srov. MIKULASTIK, Milan, Komunikacni dovednosti v praxi, s. 336.

% Srov. tamtéz.
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také za objektivnéjs$i zdroj nez prodava¢ v prodejné. Prodavaci se snazi predevSim
prodavat, a proto k nim zakaznici maji urcitou nedivéru. Prodavaé se tak dostal az na
¢tvrté misto, co se zdroju informaci pied ndkupem t}'/ée.ss Z toho plyne, ze prodava¢ ma
v prodejné i jiné role, nez piimét zdkaznika k ndkupu - hlavné utvaiet piijemnou

atmosféru v prodejné, zaujimat zakazniky, aby se znovu a radi vraceli do prodejny.

3.5 Vérny zakaznik

Prodejna se snazi ziskat tzv. véfené zakazniky, tedy zdkazniky, ktefi budou
uskutec¢iovat své nakupy v prodejné opakovang.

Na zaklad¢ detailnich znalosti pfani a potieb zakaznika by se mél prodavac stat pro
zdkaznika divéryhodnym konzultantem problému v ur¢ité oblasti a vybudovat tak
dlouhodoby vztah se zakaznikem zaloZeny na vzajemné duvéte. Zakaznici davetujici
prodejné, maji laicky mnohem mensi tendenci volit nového dodavatele a zlstavaji vérni
,,SVE“ prodejné - tzv. vérni zékaznici.

Tato vérnost zakaznikt prodejny je vyvolana dvéma hlavnimi faktory. Za prve, dobie
znat zakaznika a jeho potieby, rozumét jeho pianim a specifickym pozadavkim, a je
proto obvykle schopen nalézt odpovidajici feSeni, které bude zakaznikovi vyhovovat.
Za druhe, v ptipadé kdy se v prubéhu obchodniho vztahu objevi problémy, je prodejna
schopna je rychle vyfesit v souladu s pozadavky zakaznika prodejny. V kone¢ném
dusledku je tak pro zakaznika riskantni zménit dodavatele, protoze by v takové situaci
ptisel o péci ,,své“ prodejny, a zaroveni komunikace ze strany prodejny vytvari
specifickou pfidanou hodnotu pro zakaznika, za kterou je Casto i ochotny platit vyssi
cenu.”

Pokud prodejna dobie zna zakaznika a také umi vyhovét jeho pozadavkiam, zékaznik se
bude Casto vracet do takovéto prodejny. Mnoho vérnych zakazniku vi, kdy se nové
zbozi dodédva do prodejny, proto navstévuji prodejnu opakované a pravidelné

v intervalu ptichodu nového zbozi. Opravdovy vérny zakaznik, pokud mu zrovna

® Dostupné z Hovorka, J., Do obchodu pro informace t&7ko, prodavati nevédi,
http://www.mesec.cz/clanky/do-obchodu-pro-informace-tezko-prodavaci-nevedi/, [online]. [cit. 2016-03-
22].

% Srov. KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr, Marketingovi komunikace, jak komunikovat na nasem
trhu, s. 149.
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nemtiizeme nabidnout to, co potfebuje, radéji pocka, nez by se obracel ke konkurenci.
Vérni zékaznici jsou opérnym pilifem kazdé prodejny, protoze vérnost je odrazem

skute€nosti, ze 20 % zakaznikil prodejny miize vytvaret az 80 % jejich obchodu.”®

Prodejny mohou nabizet finan¢ni vyhody vérnym zakaznikim ve formé vérnostnich
programu. Vérnosti programy jsou urceny k poskytovani odmén zakaznikim, ktefi
nakupuji ¢asto a v podstatnych mnozstvich. Vé&rnostni programy jsou také pokladany za
zpusob vytvaieni dlouhodobé vérnosti téchto zékazniki.>® Hodné zékazniki opravdu
ptijde z divodu vyhod, které maji jen vérni zadkaznici. Vémému zakaznikovi jsou
poskytovany napiiklad vérnostni slevové karty.

Vérmostni programy obchodnikii jsou v Ceské republice velmi oblibené, alespoti jednu
vémostni kartu ma 92 procent Cechil. Ukazal to priizkum spole¢nosti GfK Czech pro
spole¢nost MasterCard mezi tisicovkou respondentli. Vysoka oblibenost vérnostnich
programu je dana tim, Ze zédkaznikim mohou poskytovat fadu vyhod, jako jsou slevy,
odmény za nakupy a specialni nabidky. Ukdzalo se vSak, ze lidé by rad&ji méli vSechny
tyto vyhody zakomponované v jediné, a to platebni karté. Bonusy by tak ziskavali
automaticky pifi nakupu, aniZz by museli pokazdé hledat ve svych pieplnénych

penéZzenkéch konkrétni slevove kalrty.60 Vysvétlil Josef Machala z MasterCard.

Prodejna disponuje fadou nastroji komunikace se zakazniky. Maji-li tyto nastroje
spravné podpofit ndvstévnost prodejny a samotny prodej zboZzi, musi byt pouzivany
promyslené. ProtoZe Spatn€é promysSlené ndstroje, mohou vzbudit negativni vztah
zakaznika k prodejn€. Proto se prodejna musi vzit do role z&kaznika a uzpusobit
jednotlivé nastroje tak, aby vystihla svého zakaznika. Pfitom kli¢ovou roli pro prodejnu

maji tzv. vérni zékaznici.

> Srov. BELOHLAVKOVA, Véra, Rukovét zacinajiciho prodejce, jak se stat dobrym obchodnikem,
s. 27.

%Srov. HAMMOND, R., Chytie vedend prodejna, s. 170.

Srov. KOTLER, Philip, KELLER, a Kevin, Lane, Marketing, management, s. 98.

% Dostupné z: Cedi maj plné pendzenky vérnostnich karet, ztrdceji o nich piehled.
http://www.novinky.cz/finance/391817-cesi-maji-plne-penezenky-vernostnich-karet-ztraceji-o-nich-

prehled.html [online]. [cit. 2016-03-22].
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4 Okoli prodejny, které muze mit vliv na potencialni
klientelu zakaznikii prodejny IS

V této kapitole se budu zabyvat okolim prodejny IS, které muze mit vliv na nav§tévnost
a slozeni klientely sledované prodejny IS. Déle se také budu zabyvat konkurenc¢nimi
prodejnami v okoli prodejny IS. Okolim prodejny IS se budu zabyvat v rdmci stanovené
vyzkumné otdzky, kterou jsem si stanovila v Gvodu prace. Vyzkumna otazka zni: Co se
nachazi v okoli prodejny a mize mit vliv na potencialni klientelu zakaznikti prodejny
IS? Co se nachazi v okoli prodejny IS a muze mit vliv na potencidlni klientelu
zékazniku, popisi podle vlastniho pozorovani. Vyse uvedenou vyzkumnou otazkou se

budu zabyvat pravé z dtivodu vlastnich domnének, které jsou nasledujici:

e Do prodejny IS vstupuji hlavné zékaznici, ktefi nevstupuji cileng, ale spise maji
»cestu kolem* zjinych nebo do jinych prodejen. Tento necileny vstup
zékaznikt, maZeme nazvat ndhodnym vstupem, protoze prodejna IS lezi
opravdu Vv blizkosti jinych prodejen. Za tento nahodny vstup zakazniku do
prodejny 1S, bude povazovéana délka trvani cesty z jine prodejny do prodejny IS,
kterd bude trvat méné nez pét minut pomalé chuze.

e V okoli prodejny IS se nachazi skoly, kam chodi matky (potencialni klientky,
muzi nejsou cilovou skupinou prodejny) zavést nebo vyzvednou své déti,
a ztoho dtvodu, Ze na své déti napi. Cekaji, zavitaji do prodejny IS. Tyto
Klientky castokrat nic nekupuji, jen se divaji nebo jsou hodné komunikativni.

e V okoli prodejny lezi také autobusové zastavky. Lidé, ktefi cekaji na tyto
autobusy, travi sva ¢ekani pravé v prodejné IS a v zimnim obdobi se také casto

chodi do prodejny ohtat, Castokrat také nic nenakupuyji, ale jen se divaji.

Vsechny tii uvedené duvody budou v nasledujicim textu oznacovana jako nahodné
vstupy. Tyto ndhodné vstupy odpovidaji dfive popisovanym nenakupnim cilim
komunikace popovidat si, prohlédnout si mddni trendy, stravit chvili ¢asu v piijjemném
pro zédkazniky dostupném prosttedi. Domnivim se tedy, ze zdkaznici navstévuji
prodejnu IS pravé z divodu dostupného umisténi prodejny, ne ndkupu, proto se budu

zabyvat prostiedim, ve kterém lezi tato prodejna IS.
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Prodejna neni izolovana, ale je obklopena okolim, které ji ovliviiuje. Okolim je vSe co
se nachdzi v blizkosti prodejny. VIiv okoli na prodejnu je zpravidla velmi silny,
zatimco moznost prodejny ovliviiovat okoli je spiSe omezena. Tim je mysleno, Ze
umisténi prodejny v prostiedi fady jinych prodejen a provozoven, které se také
prezentuji, omezuje vyraznost jeji prezentace. Samotna prodejna toto okoli neovlivni az

tak, aby si zakaznici v§imli pouze ji.

Obr. 4 - Mapa, ktera zobrazuje okoli prodejny IS
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Obr. 4: Mapa Kravaiovi ulice, ve které se nachazi prodejna IS, Dostupny z:
https://www.google.cz/maps/@49.4720742,17.1079801,17.17z

Prodejna IS lezi v Prost&jove, ktery ma pres 50 tisic obyvatel. Prodejna IS lezi v ulici
Kravatova, jak jiz mlzete vidét na mapé, je ptfimou cestou na ndmesti T. G. Masaryka,
kde muzete nalézt mnoho kavaren, obchodd s obleCenim, salonu krésy, détska
hrackafstvi, papirnictvi, zlatnictvi, prodej ovoce a zeleniny, obcerstveni. Ulice

Kravatova je velice ru$nd, protoze je pfimou cestou na nameésti T. G. Masaryka.

Ostatni prodejny, které by mohly mit vliv na prodejnu IS

V nejkratsi vzdalenosti od prodejny IS se nachazi prodejna:

spodniho a lozniho pradla a to ¢tyii metry od prodejny,

- détského obleceni ve vzdalenosti deset metri od prodejny,

- se sklenénymi vyrobky ve vzdalenosti dvanacti metrti od prodejny IS,
- zdravotni obuvi ve vzdalenosti osmnacti metr,

- ponozek ve vzdalenosti Sestnacti metrt,

- plesovych $ati ve vzdalenosti deseti metri od prodejny,
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dekoraci do bytu s riznymi bytovymi dopliiky, lezi jedenact metru od prodejny,
prodejna kli¢t, koupelnovych baterii, lezi dvanact metru od prodejny,

ve vétsi vzdalenosti dvaceti péti metrti lezi jiz druhy obchod se spodnim
pradlem,

na ulici Kravatovu je napojena ulice Fugnerova, lezi ptimo naproti prodejny IS,
v této ulici je mozné nalézt obchod se svatebnimi $aty, ktery lezi dvacet metri

od prodejny.

Lze tedy predpokladat, nepotencialni zakaznici, ktefi pujdou z téchto nebo do téchto

vSech ostatnich prodejen, tedy pujdou ,,0kolo” prodejny IS, vstoupi do prodejny IS

necilené a ndhodné a to z divodu, Ze se prodejna IS vyskytuje v blizké vzdalenosti od

téchto ostatnich prodejen.

Ostatni vlivy, které by mohly ovliviiovat prodejnu IS

ve vzdalenosti tiech metrti od prodejny IS lezi restaurace s nazvem Kebabhaus,
damsky salon s nehtovou modelazi se vzdalenosti tfinact metrti od prodejny IS,
naproti prodejny IS lezi Zakladni umélecka Skola ve vzdalenosti patnacti metrii
od prodejny IS,

dale se zde nachazi damsky kosmeticky salon, ktery lezi pfimo naproti prodejny
IS a to, ve vzdalenosti padesat metri,

také zde lezi restaurace ve vzdalenosti padesatipéti metrai od prodejny IS,

déle zde nalezneme sokolovnu ve vzdalenosti padesati metrti od prodejny IS.

Ulice Kravafova napojuje na ulici Palackého, tato ulice je hlavni spojkou do centra

Prostéjova. Na Palacké ulici lezi:

Obchodni akademie (120 m od prodejny 1S),
zékladni Skola (200 m),

kosmeticky salon (120 m),

2 X autobusova zastavka (200 m),

v delsi vzdalenosti (300 m) se nachazi také lekarna,
Méstsky Uiad (300 m),

Ceska spofitelna (253 m).
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Vsechny tyto vySe popsané vlivy, mohou ovlivitovat potencidlni klientelu zdkazniku
prodejny IS tim, Zze odvedou pozornost od prodejny IS. Vsichni vyse uvedeni zakaznici
(zékaznici restauraci, salonu krasy atd.) v§ak i mohou jit okolo prodejny IS a také do ni

nahodné¢ vstoupit.

Konkurenéni prodejny, které lezi v okoli prodejny IS.

V ulici, ve které lezi prodejna IS, se nenachdzi zadné prodejny se stejnym ¢i podobnym
zbozim. Konkuren¢ni prodejny lezi az v delsi vzdalenosti od prodejny IS.

V celém Prostéjové se nachazi pouze dvé konkurenéni prodejny, prodejny IS, kterymi

jsou:

e boutique Gianna,

e damska madda fashionHit.

Boutique Gianna, lezi v ulici Plumlovska 17, ve vzdalenosti od prodejny IS 185 m.
Damska moda fashionHit lezi v delsi vzdalenosti od prodejny a to 531 m. Od prodejny
boutique Gianna dojdeme do prodejny IS do péti minut pomalé chiize. Zakaznici, ktefi
pujdou zprodejny nebo do prodejny Boutique Gianna mohou nahodné navstivit
prodejnu IS, protoze se prodejna IS nachazi v blizké vzdalenosti od této prodejny
Boutique Gianna.

Oproti tomu prodejna damské mody fashionHit lezi v delsi vzdalenosti od prodejny IS
a cesta by trvala do prodejny IS vice jak 5 minut pomalé chiize. Zakaznici, kteti by $li
z prodejny fashionHit do prodejny IS, by museli jit do prodejny IS opravdu cilené. Tato
prodejna fashionHit nijak neovliviiuje prodejnu IS, protoZze zdkaznici, ktefi pljdou

Z této prodejny, nemohou vstoupit do prodejny IS nahodné.

V této kapitole jsem si priazkumem okoli podlozila vlastni hypotézu, kterou jsem si
stanovila v Gvodu préce, a ta zni: Zakaznici nav$tévuji prodejnu IS, spise z dtivodu
spoleCenskych kontaktil, nez z ndkupnich diivodi. Mizu proto jisté fict, ze podle vyse

uvedenych informaci mohu jen potvrdit spravnost stanoveni hypotézy.
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5 Divody zakaznikia pro vstup do prodejny IS

Kapitola se zabyva vyzkumnou otazkou: Které konkrétni divody vedou zakazniky
prodejny IS ke vstupu do prodejny? V této kapitole se tedy budu vénovat zjisténim
konkrétnich duvoda, které maji zakaznici pro vstup do prodejny IS. Prodejnu IS zde
také blize charakterizuji.

Konkrétni diavody zakaznikti pro vstup do prodejny zjistim pomoci ankety, kterou
budou vyplilovat zdkaznici piimo v prodejné IS. Potfebné informace od zakaznik,
budu zjistovat osobné a ptimo v prodejné IS. Zakazniky prodejny IS budu osobné
vyzyvat K vyplnéni anonymniho anketniho listku. Anketa bude poté vyhodnocena
kvantitativné. Zjisténé vystupy ankety budou dale zpracovany do podoby doporuceni
majitelce prodejny ke zlepSeni nastroji komunikace se zdkazniky.

V kapitole budou zjistény skuteéné a konkrétni divody, které maji zakaznici pro vstup
do prodejny. Soucasné shromazdim informace o zékladni struktufe klientely prodejny
IS, coz doposud v prodejné IS také nebylo zjistovano.

V této kapitole potvrdim nebo vyvratim vlastni hypotézu (hypotéza zni: zakaznici
navstévuji prodejnu IS, spise z dtvodu spolecenskych kontaktl, nez z nakupnich

davodu), kterou jsem si stanovila v ivodu bakalafské prace.

Charakteristika prodejny IS

Prodejna IS nabizi vysoce modni damské obleceni, boty a dopliky. V této prodejné
zbozi prodavaji pouze prodavacky. Zbozi je dovazeno prevazné z Polska, Itdlie, Francie,
Turecka a Ciny. Prodejna IS leZi v ulici Kravaiova uz vice neZ pét let.

Majitelka prodejny tuto Zivnost provozuje na zakladé zivnostenského opravnéni. Dale
také vlastni prodejnu se spodnim pradlem ve Vyskove. Zabyva se také pohostinskou
¢innosti, kterou provozuje ve svem baru v Olomouci.

V prodejné IS pracuji na pozici prodavacky. Soucasné prodejna IS lezi v blizkosti mého
bydlisté. Osobni zkuSenost s prosttedim, kde je prodejna umisténa je také zdrojem

informaci i podnétem k zpracovani této préce.
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5.1 Anketni Setfeni

Nyni se budu zabyvat skutecnymi diavody, které dnes zakaznici maji pro vstup do

prodejny IS. Pro zjisténi skute¢nych duvodd, které dnes zakaznici maji pro vstup do

prodejny IS, jsem si zvolila anketni listky (vice viz. Gvod, str. 9).

- pozadavky na provadéné Setfeni: divody volby metody - anketa:

rychlost vyplnéni - anketni Setfeni v prodejné musi probihat rychle, aby
zékazniky neobtézovalo, nerusilo od nékupu ani je nezdrzelo, pokud spéchaji.
Tuto podminku spliiuje anketa, protoZze mezi jeji charakteristiky patii, Ze je
kréatka, rychle vyplnitelna,

Casova nenaro¢nost (do 10 sec.) - Setfeni v prodejné musi byt ¢asové nendrocné,
aby zakaznika nezdrzelo, pokud pospichaji, neobtézovalo je, protoze mezi
charakteristiky ankety patii, Ze je Casove nenarocna,

zachyceni kazdého c¢loveéka - zachyceni opravdu kazdého, kdo vstoupi do
prodejny, protoze mé zajimaji i tzv. ,,omyly* vstupt zakaznikti do prodejny,
které zachycuje prave anketa,

bez vybéru, abych zjistila opravdu vSechny konkrétni divody zékazniku pro
vstup do prodejny, anketa je vhodna, protoZze umoziiuje zachyceni opravdu
vSech lidi,

rychlost zpracovani dat kvantitativni metodou - aby, zjisténa data byla rychle
zpracovatelna, aby se lehce a rychle vyhodnocovala, aby se daly vysledky
vyhodnotit kvantitativni metodou, coz pravé charakterizuje anketu,

moznost  vyplnéni  anketniho  listku za  z&kaznika, podle jeho
instrukci - napiiklad, kdyz jsi zakaznik zapomene vzit dioptrické bryle
a nedokaze ptecCist otazky, mohu mu pomoci s vyplnénim ankety tim, ze mu
budu otazky ¢ist a zaroven je za né&j krouzkovat,

moje vzajemnd zastupitelnost - v pfipadé mé nepfitomnosti, mize vyzyvat
K vyplnéni anketniho listku zakazniky ma kolegyné, pro ni vyzyvani musi byt
zvladnutelné, zastupitelnost je jednou z charakteristik ankety,

moznost vyjadfeni vlastniho ndzoru zdkaznika - protoze pravé anketa mize
obsahovat nejenom uzaviené ale také i oteviené otazky, a ja v anketé potiebuji

zjistit vSechny divody, které maji zakaznici pro vstup do prodejny, a v jedné
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oteviené otazce se mohou zakaznici vyjadfit z jakého jiného divodu, nez
z uvedenych davodu vstoupili do prodejny,

- anonymita - protoze m¢ nezajimaji konkrétni jména jedincu, ale vysledky, které
zvoli, proto jsem si zvolila anonymni anketni listky - anonymni anketni Setieni

anketa umoznuje.

Vytvorené anketni listky obsahuji 4 uzaviené otazky, pouze jedna otazka je oteviena.
Pro zjistovani duvodut, které zakaznici maji pro vstup do prodejny, jsem si stanovila
délku anketniho zjistovani na 3 tydny. Konkrétné od 15. 2. 2016 do 4. 3. 2016. Tento
Casovy interval jsem si urcila z divodu, abych zajistila dostate¢ny pocet vyplnénych
anketnich listki (tedy minimaln¢ 100 kust). Stanovila jsem si pocet vyplnénych
anketnich listkii zdkazniky na minimalné¢ 10 za den, abych si byla jista, Ze vyberu
V souhrnu minimaln€ sto vyplnénych anketnich listki. Také jsem si vybrala Casové
obdobi, které neni ni¢im vyjime¢né a obdobi neni ni¢im ovlivnéno. Zakaznici tedy
nemaji divod chodit vice nakupovat. Tedy dohromady bych méla mit vyplnénych 150
anketnich listkd. Tyto anketni listky budou zékaznici vypliovat na vyzvu prodavacky
Vv prodejné 1S.

Koneény pocet anketnich listku, které mi zakaznici prodejny IS vyplnili, bylo 165.
Pét anketnich listkti jsem musela vyfadit, z divodu nejasnych odpovédi. Cely pribéh
anketniho zjistovani byl bez problémi. Z&kaznici byli velice ochotni, a na vyzadani
neméli problém anketni listky vyplnit. U vyzvy k vyplnéni dotaznikli jsem obcas
I zaznamenala zvySeny zajem zékaznika o anketu, takze jsme meéla moznost se
zakazniky promluvit podrobnéji o jejich zajmech, potiebach a informovat je o zajmech
prodejny IS. Dokonce jsem se s nékterymi zdkazniky poznala lépe a v nasledujicim
obdobi jsem si i v§imla, ze n€ktefi zdkaznici zacali prodejnu navstévovat i nékolikrat
tydné. To svédci o tom, ze i komunikace se zakazniky v prodejné je dtlezita a piispiva
k novym stalym zakazniktm.

Jednim z parametri ankety je, Ze anketni listek je vyplnény za osobni ptitomnosti
prodavacky, protoze sou vném nékteré otazky, které bude potfeba zakaznikovi
pravdépodobné dovysvétlit. Anketni listek je proto kratky, aby neodrazoval zékazniky
k vyplnéni, a proto ostatni informace o otazkach, budu pfiipravena pii vypliovani

anketniho listku zdkaznikovi dovysvétlit.
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Otézky z anketniho listku:
1. Jakého jste pohlavi?
a) Zena b) Muz
2. Jaky je Vas vék?
a) 15-30 b)31-45 c) 46-61 d) 62 a vice
3. Z jakého diivodu jste navstivil/a prodejnu?
Diivody:

a) Nakup (cilen¢).

b) Zkréceni dlouhé chvile (¢ekani) - tento diivod zakrouzkuji zakaznici, ktefi
si sva ¢ekani (¢ekani na své déti, na autobus a jina ¢ekani) krati vstupem do
prodejny. U odpovédi jsem byla pfedem nachystand dovysvétlit tento
duvod vstupu - ptala jsem se zakaznikl, zda jsi v prodejné kréti pouze
dlouhou chvili, protoZe na nékoho ¢ekaji.

C) Zvédavost (necilené, upoutani reklamy, vylohy).

d) Vérny zakaznik (sledovani zbozi) - tento dtvod zakrouzkuji zakaznici,

9)
h)

ktefi vlastni vérnostni kartu prodejny IS. U této otdzky jsem se ptala, zda
jsou majiteli vérnostni karty, jak ¢asto chodi do prodejny, 1 kdyz zdkaznik
nebyl majitelem vérnostni karty, ale podle popisu, by jim mé&l byt, byla mu
tato vérnostni karta nabidnuta.

Na doporuceni nékoho.

Komunikace (popovidat si) - tento dtivod zakrouzkuji zakaznici, ktefi do
prodejny pfisli komunikovat (o modnich trendech, o soukromych vécech,
o jinych vécech), u této odpovédi jsem také byla piipravena dovysvétlit
odpoved'.

Ptijemné prostiedi prodejny.

Z jiného divodu..............c.oeiiit.

4. Jak Casto navStévujete prodejnu IN STYLE?

a)

b)

Opakované - odpovéd’ zakrouzkuji zakaznici, kteti navstévuji prodejnu
vice nez 1x za pul roku.
Ojedinéle - odpoveéd zakrouzkuji zdkaznici, ktefi navstévuji prodejnu

alespon jednou za pul roku.

U této posledni otazky jsem byla dopfedu nachystana zakazniky informovat

0 tom, co oznacuje opakovany a ojedinély vstup do prodejny.
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Vyhodnoceni 1. otdzky - pohlavi respondentu
Vyhodnoceni vysledku prvni otazky z anketniho listku muzete vidét v tabulce a grafu
nize.

Tab. 1 - Pohlavi respondentt

Odpovéd’| pocet %
Zena 157 98,125

Muz 3 1,875
Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 5 - Graf, pohlavi respondentti

Pohlavi respondentii

Muz
2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz je to damska prodejna s dimskym sortimentem, nejvétsi podil respondentl je
zen. Presnéji ze 160 respondentt, ktefi vstoupili do prodejny IS, bylo 157 zen a pouze 3

muzi.

Vyhodnoceni 2. otazky - vék respondentu
Vyhodnoceni vysledku druhé otazky z anketniho listku muzete vidét v tabulce a grafu
nize.
Rozmezi véku jsem si stanovila na:
a) 15-30 Db)31-45 c) 46-61 d) 62 a vice
Tab. 2 - V¢k respondentt
Odpovéd’| pocet %
15-30 35 21,875
31-45 86 53,75

46-61 32 20

62 a vice 7 4,375
Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 6 - graf, vék respondentt

VéK respondentii

62 a vice
4%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvetsi podil respondentd, kteti vstoupili do prodejny IS, byl v rozmezi:
- 31-45 lety, v poctu jich bylo 86 z celkovych 160 respondentt.
- 15-30 lety, presnéji jich bylo 35.
Mensi podil byl vrozmezi veéku 46-61, presnéji 32. Nejméné bylo respondentl

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

Vyhodnoceni 3. otazky - diivedy pro vstup do prodejny IS

Vsechny otazky az na jednu byly uzaviené, v jedné oteviené otdzce se mohli
respondenti vyjadfit, z jakého jiného divodu navstivili prodejnu IS.
Prodejna IS povazuje za vérné zakazniky pouze ty zdkazniky, ktefi vlastni vérnostni

kartu prodejny IS.
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Vyhodnoceni treti otdzky mutizete vidét v tabulce a grafu nize.

Tab. 3 - Dvody respondentt pro vstup do prodejny

Odpovéd’ pocet %
Nékup 33 20,625
Zkraceni dlouhé chvile 8 5
Zvédavost 16 10
Vérny zakaznik 76 47,5
Na doporuceni nékoho 7 4,375
Komunikace 15 9,375
Ptijemné prostiedi prodejny 2 1,25
Z jin¢ho divodu 3 1,875

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 7 - graf, divody respondent pro vstup do prodejny

Prijemné
prostiedi D uvo dy
prodejny Z jiného duvodu
1% 20%
Komunikace

Zkréceni dlouhé
chvile
5%

Zdroj: vlastni zpracovani

- NejcastéjSim divodem, ktery méli respondenti pro vstup do prodejny byl, Ze jsou

veérni zakaznici. Kolonku vérny zdkaznik zakrouzkovalo 76 respondentii tedy 48 %

z celkovych moznych diivodii pro vstup do prodejny IS.

- Druhym nejcastéj$Sim diivodem, pro¢ zakaznici vstoupili do prodejny IS, byl nakup

a to pro 33 respondenttl.

- Zduvodu komunikace vstoupilo do prodejny presnéji 15 z celkovych 160

respondentll.
- Respondentt, ktefi si vstupem do prodejny zkratili dlouho chvili, bylo 8.

- Na doporuceni nékoho vstoupilo do prodejny IS jen 7 respondentu.

- Pouhé 2 respondenti vstoupili do prodejny z dtivodu piijemného prostiedi prodejny.
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- Zjiného duvodu navstivili prodejnu 3 respondenti. Jinym divodem byl: respondent
jako doprovod nakupujiciho, dalsi respondent se piisel zeptat na to, kdy bude dalsi
nové zbozi. Posledni respondent navstivil prodejnu z divodu, ktery znél: piinést

svacinu sv¢ pritelkyni prodavacce.
Vyhodnoceni odpovédi dle vékové struktury

Obr. 8 - graf, v€kové kategorie a jejich nejvétsi dtivody pro vstup do prodejny IS

Vékové kategorie a jejich nejvétsi
divody pro vstup do prodejny IS

B V¢kové kategorie a jejich nejvetsi divody pro vstup do prodejny IS

9
54% 50%

43%
30%

15-30 let- divod  31-45let- divod  46-61 - divod 62 a vice let -
nakup vérny zakaznik  vérny zakaznik duvod
komunikovani

Zdroj: vlastni zpracovani

- Zduvodu nakupu nejvice navstévuji prodejnu respondenti v rozmezi 15-30 lety,
kterych je 30 %.

- Zdavodu, protoze jsou vérni zdkaznici, navstévuji prodejnu nejvice respondenti
v rozmezi 31-45 a to celych 54 %.

- Respondenti v rozmezi véku 46-61 nejvice navstévuji prodejnu z divodu, protoze
jsou vérni zékaznici (50 %).

- Respondenti v rozmezi véku 62 a vice, nejvice navstévuji prodejnu z duvodu
komunikace (43 %).

Z vyhodnoceni muzeme vidét, ze mladsi ve€kova kategorie navstévuje prodejnu
z nakupniho dtvodu, stfedni kategorie z diivodu, Ze jsou vérni zdkaznici a nejstarSi

kategorie ze spolecenského divodu, kterym je komunikace.
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Vyhodnoceni 4. otazky - jak ¢asto navstévuji zakaznici prodejnu IS

Mozné odpovédi byly:
a) Opakované¢ Db) Ojedinéle
Vyhodnoceni 4. otazky je zaznamenano v tabulce a grafu nize.

Tabulka 4 - Jak casto navstévuji respondenti prodejnu

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

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 9 - graf, jak Casto navstévuji respondenti prodejnu IS

Jak ¢asto navStévuji
respondenti prodejnu

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jiz mizete vidét, opakované navstévuje prodejnu IS 74 % dotazanych respondentt
presngji 118 dotazanych respondentt, a zbylych 26 % respondentu piesnéji 42

respondentl navstévuji prodejnu IS ojedinéle.

Nyni se budu zabyvat tim, z jakého duvodu zakaznici vstupuji do prodejny, ktefi
navstévuji prodejnu opakované. Opakované navstévujicich respondent v souhrnu bylo
118.
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Opakovana navstéva respondenti byla z diuvodi:

Tab. 5 - Davody respondenti pro vstup do prodejny, kteti nav§tévuji prodejnu

opakované

Opakované - duvod pocet %

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

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 10 - graf, divody respondentti pro vstup do prodejny, ktefi navstévuji prodejnu
opakované

Navstéva prodejny opakované z
divodu:
Jiny diivod
1%

Piijjemné
prostiedi
1%

Komunikace /
13%
Dlouhé chvile
3%

Ze zvédavosti
4%

Na
doporuceni
2%

Zdroj: vlastni zpracovani
Nejcastéji se opakované vraceji do prodejny IS zakaznici z diivodu:

- protoze, jsou vérni zakaznici (celych 60 %),

- nakupu (16 %),

- ze zvédavosti pouhé 4 % dotazovanych respondentd,

- nejméné ti zakaznici, ktefi vstupuji do prodejny z dtivodu piijemného prostredi

(1 %) a také z jiného davodu (jiné divody viz. str. 43).
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Nyni se budu zabyvat tim, zjakého duvodu zakaznici vstupuji do prodejny, ktefi

navstévuji prodejnu ojedinéle. Ojedinéle navstévujicich respondentit v souhrnu bylo 42.

Ojedinéla navstéva respondenti byla z diivodi:

Tab. 6 - Divody respondentti pro vstup do prodejny, ktefi navstévuji prodejnu ojedinéle

Ojedinéle - duvod pocet %

Nakup 13 30,9523
Dlouhé chvile 5 11,9047
Ze zvédavosti 11 26,1904
Vérny zakaznik 3 7,1428
Na doporuceni 6 14,2857
Pi{jemné prostiedi 2 4,7619
Komunikace 1 2,3809
Jiny diivod 1 2,3809

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 11 - graf, divody respondenti pro vstup do prodejny, kteti nav§tévuji prodejnu
ojedinéle
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Zdroj: vlastni zpracovani
Respondenti, ktefi vstoupili do prodejny ojedin€le, nejéastéji vstoupili do prodejny

Z davodu:

- nakupu (31 %), 13 respondentt z 42 celkovych respondentu, kteii vstoupili do
prodejny ojedinéle,

- ze zvédavosti (26 %), coz je 11 respondentd,
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- nadoporuceni (14 %), coz je 6 respondenta,

- dlouhé chvile (12 %), coz je 5 respondent.
Nejméné ojedinéle navstivili respondenti prodejnu IS z divodu:

- jiny davod (2 %), kterym bylo: zeptat se, kdy bude nové zbozi,
- komunikace (3 %),

- ptijemné prostiedi (5 %).

Z toho plyne, ze zakaznici, kteti navstivili prodejnu IS ojedinéle, ji nejéastéji navstivili
z nakupnich divodi. Nejméné zakazniku, kteti vstoupili do prodejny ojedinéle,
vstoupili z jiného divodu. Tyto zjisténé informace vyvraceji moji hypotézu, kterou jsem
si stanovila v uvodu prace, protoze i zakaznici, ktefi prodejnu navstivi ojedinéle,

jinavstivi z ndkupniho divodu.

Popis soucasneé klientely

Vérni zakaznici

Nejprve se budu zabyvat vérnymi zakazniky, protoze jejich podil byl 48% z celkovych

vsech divodu, které méli zékaznici pro vstup do prodejny IS.

- Nejvétsi podil klientely prodejny IS je vérnych zakazniki (54%) a je postaveny na
zenach vrozmezi 31-45 veéku. V tomto rozmezi veéku je 45 vérnych zakaznic
z celkovych 76 respondentd, kteti zakrouzkovali, Ze jsou vérnymi zakazniky.
Z téchto 45 vérnych zakazniki navstévuje prodejnu opakované 44 zakaznikd.

- Druhy nejvétsi podil (22%) je postaven na zenach v rozmezi 15-30 véku. Zen, které
jsou vtomto v€ku je vérnych zakaznic pouhych 8 a opakuji navstévu prodejny
vSechny.

- Tteti nejvétsi podil je mensi od piedchoziho o pouhé dvé procenta, tedy 20 % zen
bylo v rozmezi véku 46-61. V tomto véku je vérnych zakaznic prodejny IS 20
z celkovych 65 respondentt, ktefi odpovédéli, Ze jsou stalymi zakazniky. VSech
dvacet zakaznic navstévuje prodejnu IS opakovang.

Z toho plyne, ze struktura klientely prodejny IS je postavena hlavné na vérnych

zakaznicich (54 %), kterymi jsou zeny v rozmezi véku 31-45.
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Vstup do prodejny s cilem nakoupit

Druhym nejvétsim duvodem pro¢ zakaznici vstoupili do prodejny IS, byl nékup.

Respondenti, ktefi vstoupili do prodejny z nakupnich dtvoda bylo 21 % z celkovych

divodu, které méli respondenti na vybér v anketnim listku.

- Nejvice zen, které vstupovaly do prodejny z divodu nakupu bylo v rozmezi véku
15-30, presnéji 10 z celkovych 33 respondenttl, kteti odpoveédéli stejnou odpoveéd'.
Pouhych 5 respondenti v této vékové kategorii 15-30, vstupuje do prodejny IS
opakovangé.

- Ddle také do prodejny vstupovaly s cilem nakupu Zeny v rozmezi véku 31-46.
Té&chto zen v rozmezi véku 31-46 bylo 6. Z téchto Sesti Zzen opakované navstévuje

prodejnu IS vSech 6 zen.

Z téchto informaci je jasné vidét, Ze je opét vyvracena ma vlastni hypotéza, protoze
druhym nejvétsim diivodem pro vstup do prodejny je nakup. Z tohoto dtvodu nejvice
navstivilo prodejnu IS respondentti v rozmezi véku 15-30 a dale také v rozmezi véku

31-45, ktefi nyni tvoii nejvétsi strukturu klientely prodejny IS.

Potvrzeni/vyvréaceni hypotézy

V Uvodu bakalaiské prace jsem si stanovila vlastni hypotézu (hypotéza zni: zékaznici
navstévuji prodejnu IS spiSe z divodu spoleCenskych kontaktt, nez z nakupnich
divodu), kterou nyni mohu na zékladé¢ vysledku z anketniho setfeni, potvrdit nebo
vyvratit. Moje stanovena hypotéza byla jasné vyvracena, protoze vysledky z anketniho

Setfeni jasné fikaji, ze zakaznici opravdu navstévuji prodejnu IS z nakupnich divoda.

Podklady, podle kterych je moje hypotéza vyvracena, jsou nasledujici:

- Zakaznici nejvice navstévuji prodejnu z divodu, Ze jsou vérnymi zdkazniky
(48 %) a také z divodu nakupu (21 %).

- Spolecensky divod pro vstup do prodejny IS mélo malé procento dotazanych
respondentu: komunikace (9 %), pfijemné prostiedi prodejny (1 %), zkraceni
dlouhé chvile (5 %).

Z téchto podkladu, které jsou zjistény z anketniho setfeni, je moje hypotéza jasné

Vyvracena.
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6 Zmény a doporuceni pro prodejnu IS

Tato posledni kapitola se vénuje vyzkumné otazce, ktera zni: Co by mohla prodejna IS
zménit v komunikaci se svymi z&kazniky, aby pfilakala vice zakazniki za ucelem
nakupu?

V této kapitole se budu zabyvat tim, co bych doporucila prodejné IS zmeénit
v komunikaci se svymi zdkazniky, aby pfildkala vice zdkaznikd za tcelem nakupu.

Soucasné budu vyuzivat poznatky popsané v teoretické ¢asti kapitoly 3.

Doporucuji prodejné IS v komunikaci se svymi zakazniky zménit:
1. Zajem a péci 0 své vérné zakazniky.

Jelikoz nejvice zakaznikt navstévuje prodejnu IS z diivodu, protoze souvérni zakaznici
(48 %). Doporucuji prodejné IS, aby se vice zajimala o tyto vérné zakazniky.
Doporucuji, aby se témto vérnym zakaznikim nabizelo vice riznych vérnostnich
programu, akci a slev. Protoze jsou dnes vérnym zakaznikim nabizeny pouze Karty

s 10% slevou na ndkup. Navrhuji, aby prodejna IS pro vérné zakazniky d¢lala akce:

- pfinakupu nad 2 000 K¢ darek zdarma,
- 2+1 kus oble¢eni zdarma,

- moznost rastu slevy az na 15-20 %.

2. Zlepsit komunikaci se svymi z&kazniky prostifednictvim svého prostiedi uvnitf
prodejny.
Doporucuji zménit komunikaci prodejny se svymi zékazniky prostiednictvim prostiedi
uvniti prodejny, protoze velice malé procento (1 %) konkrétn¢ 2 zakaznici ze 160
zakazniku vstoupilo do této prodejny pravé z divodu piijemného prostfedi uvniti

prodejny.

Doporucuji tedy prodejné IS, aby se vice zabyvala prostfedim uvnitf prodejny.

Doporucuji:

- aby tranzitni zona byla vzdy ¢ista a prdzdng, aby zavésy v tranzitni zoné byly

Iépe upevnény, protoze nyni zavesy Castokrat padaji,
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zménu Sedé barvy uvnité prodejny, kterd je na zdech, zaménit ji za barvu
¢ervenou nebo Eerveno-bilou, protoze tyto barvy méa prodejna ve svém logu,
regaly umistit nize, protoze nyni jsou regaly umisténé vysoko a jsou nedostupné
pro zakazniky mensiho vzristu,

udrzovat vzdy Cisté vystavni stoly a také pokladni pult, protoZe je bilé barvy a je
nyni Castokrat Spinavy,

naladit radiovou stanici, protoze hudba nyni z povzdali hraje Sumiv¢, stiidat
frekvence radiové stanice napi. radio impuls a evropa2, protoze je vétsi
pravdépodobnost, ze se hudba bude libit vice zédkaznikiim, nebo reprodukovat
vlastni hudbu vhodnou pro vékovou kategorii v rozmezi 31-45 lety (je to
kategorie zakazniku, ktera nyni tvoii nejvétsi klientelu prodejny), typu disko,
ktera byla typicka pro 80-90. léta (naptiklad Michal David, Nena, a podobng),
zakoupit vanilkovou vini do zé&suvky, kterd provoni celou prodejnu, protoze

nyni prodejna zadnou viini nepouziva.

3. Komunikaci se zakazniky prostfednictvim vykladni skiin€ a reklamy.

Komunikaci prodejny IS se zakazniky prostfednictvim vykladni skiin€¢ doporucuji

zménit, a to z duvodu, Ze do prodejny IS vstoupilo pouhych deset procent zakazniku

z diivodu zvédavosti a upoutani vylohy nebo reklamy.

Doporucuji prodejné IS:

Castéji zaménovat zbozi ve vykladni skiini, vice si pohrat s aranzovanim zbozi
ve vykladni skiini, protoZe nyni tomu tak neni,

Castéji umyvat a vysavat vykladni skiin ze vnitf, protoze se zde Casto objevuji
pavuciny, prach ¢i uhynuly hmyz,

umyvat venkovni sklo vylohy ¢astéji, protoZe se nechava ¢astokrat Spinavé,

aby ndpisy na vykladni skiini byly vZzdy napsané novym fixem, protoZe
Castokrat se pouziva na psani stary fix, ktery Spatn€ piSe a napisy poté nebudi
peknym dojmem,

reklamni napisy na vykladni skiini délat vice barevné a veselé.
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4. Vice se zabyvat komunikaci s vékovou kategorii Zen v rozmezi 31-45 lety.

Z anketniho Setfeni je zjisténo, ze nejvice navstévuji prodejnu IS Zeny v rozmezi véku
31-45 lety (54 %), a proto je dulezité zamé&fit se na tuto vékovou kategorii.

Doporucuji:

¢ast vykladni skiin€ aranzovat vhodnym oble¢enim pro tuto vékovou kategorii,

- nezaméfovat se v sortimentu tak vyznamné na kratké sukné, které se nyni kupuji
a které si mohou dovolit jen zakaznici v nizsi vékové kategorii,

- nezaméfovat se v sortimentu tak vyznamné na pruhledné halenky, které si v této
vékové kategorii zakaznici nekupuji,

- vice nakupovat dlouhé plesové a spolecenské Saty, kterych je nyni nedostatek,

- nakupovat riizna elegantni saka a kosile.
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Zavér

Cilem této bakalatské prace bylo zmapovat vSechny diivody, které dnes zakaznici maji
Kk navstéve prodejny IS. V tomto zavéru bude uvedeno, zda se mi podaftilo tyto vSechny
duvody, které maji zdkaznici k navstéve prodejny 1S, zmapovat.

V Gvodu bakalaiské prace byly stanoveny vyzkumné otazky, na které nyni mam
odpovédi. Také jsem si stanovila v Uvodu prace vlastni hypotézu (hypotéza
zni:  zakaznici navs$tévuji prodejnu IS, spiSe z divodu spoleenskych kontaktd, neZ

z ndkupnich divodl) , pro jejiz potvrzeni nebo vyvraceni jiz mam ziskané argumenty.

Rekapitulace odpovédi na vyzkumné otazky:

1. Jak probiha proces komunikace? Viz. kapitola 1.2.

2. Které nastroje pouziva zakaznik v komunika¢nim procesu viici prodejné?
Viz. kapitola 2.

3. Které néstroje pouziva prodejna v komunikaénim procesu se zakaznikem?
Viz. kapitola 3.

4. Co se nachazi v okoli prodejny a miZe mit vliv na potencialni klientelu
zakazniki prodejny IS? Viz. kapitola 4.

5. Které konkrétni diivody vedou zakazniky prodejny IS ke vstupu do
prodejny?

Zjistila jsem, Ze prodejnu IS nejvice navstévuji zadkaznici z diivodu:

- Vérny zdkaznik (48 % dotazanych respondenttt).

- Nakup (21 % dotazanych respondentt).

- Zvédavost (10 % dotazanych respondentt).

- Komunikace (pouze 9 % dotazanych respondentu).

V této casti bakalarské prace byla moje stanovena hypotéza jasné vyvracena.
Z anketniho setieni je jasné, ze zakaznici nav§tévuji prodejnu jednoznacéné z nakupnich

divodu.
Soucasnou strukturou klientely prodejny IS jsou zeny v rozmezi:

- 31-45 (54 %), z téchto zen je 45 vérnych zakaznic a 44 téchto zen navstévuje

prodejnu IS opakovang.
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- 15-30 (22 %), zde je 8 vérnych zakaznic a vSechny navs$tévuji prodejnu
opakovang.

6. Co by mohla prodejna IS zménit v komunikaci se svymi zakazniky?
Viz. kapitola 6.

Psani bakalatské prace mi dalo nasledujici bohaté zkuSenosti:

- Vyzkousela jsem si sestavit anketu v praxi.

- Zkusila jsem si také, pfemist'ovat se z role prodavacky do role zakaznika.

- Vyzkousela jsem se zabyvat komunikaénim modelem v praxi.

- Pochopila jsem problematiku komunikace v prostiedi prodejny.

- Podle vlastniho pozorovani jsem se naucila popsat okoli.

- Vyzkousela jsem si naro¢nost ankety, kterou by prodejna sama pro sebe méla
délat.

- Zacala jsem se blize vénovat problematice reklamy.

- Zjistila jsem, Ze marketingové vyzkumy jsou dobrym zdrojem potiebnych
informaci.

- Zjistila jsem, Ze teorii lze dobie aplikovat v praxi.

- Takeé jsem se naucila psat odbornou praci v logické navaznosti vsech jejich ¢asti.

Podle mého nazoru se mi podaftilo zmapovat vSechny divody, které dnes zakaznici
maji pro vstup do prodejny IS, a také si myslim, Ze by se jesté¢ dalo pokracovat
Vv této bakalafské praci. Zajimavé by bylo dale zjistit, zda vérni zékaznici (nez se
jimi stali) byli ovlivnéni pravé umisténim prodejny. Uziteéné by také bylo zjistit,
jaké pozadavky maji vérni zékaznici, protoze vérni zakaznici tvoii nejvétsi klientelu

prodejny IS.
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Prace se zabyva duvody, pro¢ dnes zakaznici nav§tévuji prodejnu IN STYLE a také
slozenim soucasné klientely. Prace vychazi z hypotézy: Zakaznici navstévuji prodejnu
IS, spiSe z diivodu spolecenskych kontaktil, nez z nakupnich divoda.

Teoreticka ¢ast shromazd'uje poznatky o komunikaci zakaznika s prodejnou z odborné
literatury a marketingovych priazkumut. Opravdové divody jsou zjistény pomoci ankety
provedené mezi zékazniky prodejny 1S. Vysledky jsou vyhodnoceny kvantitativné a
vyvraceji tvrzeni vstupni hypotézy. V zavéru jsou formulovana doporuéeni pro zlepSeni

komunikace se zakazniky v prodejné IS.

The work deals with the reasons why today, customers visiting the store IN STYLE and
composition of the current clientele. The work is based on the hypothesis: Customers
among customers retail 1S. The results are evaluated quantitatively and refute
allegations input hypothesis. The conclusion formulated recommendations for
improving communication with customers in the store IS. Visit the store IS rather due to
social contacts than shopping reasons.

The theoretical part of intelligence regarding customer communication with sales of
scientific literature and marketing surveys. The true reasons are determined through a

survey conducted.
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https://www.google.cz/maps/place/Krava%C5%99ova,+796+01+Prost%C4%9Bjov/@49.472512,17.1080693,17z/data=!4m2!3m1!1s0x471257443cc71375:0xcc6e6e499539d77f
https://www.google.cz/maps/place/Krava%C5%99ova,+796+01+Prost%C4%9Bjov/@49.472512,17.1080693,17z/data=!4m2!3m1!1s0x471257443cc71375:0xcc6e6e499539d77f
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http://www.mesec.cz/clanky/do-obchodu-pro-informace-tezko-prodavaci-nevedi/
[online]. [cit. 2016-03-22]. Dostupny z WWW: http://www.mesec.cz/clanky/do-
obchodu-pro-informace-tezko-prodavaci-nevedi/.
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Pril. 1 - Vngjsi vzhled prodejny IN STYLE

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptil. 2 - Vnitini vzhled prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani
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P1il. 3 - Vnitini vzhled prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani

Piil. 4 - Vérnostni karta zakaznika

ViP karta Lé‘(aznf‘(a
Sleva 10%

““'l"|"' “\\l vl Y l | ARKADA
|\ ravarova || r\".m.ul’lu wo ndm. 10 "\Olﬁ!CCﬂév 2%
["roatéjon Vyskov Frostcjov

\ seva e |"‘|In,'| "fl kardém |\.'|L||'\|l a Pl.ﬂl‘)(‘ v hotovosh.
Nl'\',",lll‘l,ﬁ' ac Na Il." slevnéné zbokl. N(’ll(‘ scitat s dalimi akcemi.

hahes Y 0 1 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piil. 5 - Ukéazka vyplnéného anketniho listku

Vazené respondentky, vazeni respondenti,
obracim se na Vs s Z4dosti o vyplnéni anketniho listku, ktery bude slouZit jako podklad pro
Bakaléfskou praci na téma ,,Pro¢ dnes zakaznici navstévuji prodejnu

Dovoluji si Vés rovnéZ pozadat o co nejpiesnéjsi a pravdivé vyplnéni dotazniku.
Utast v ankets je anonymni a zéroveti dobrovolna,

Pfedem dékuji za spolupréci. Studentka Moravské vysoké Skoly Olomouc- obor ekonomika

a management.
Spravné odpovédi zakrouzkujte. Zakrouzkujte pouze jednu z uvedenych odpovédi.

Anketni listek
Jakého jste pohlavi?

ena b) Muz
aky je Vas vék? @
a) 15-30 ) 31-45 c) 46-61 d) 62 a vice

Z jakého divodu jste navstivil/a prodejnu?
Divody: a) nakup (cilené)
b) Zkrdceni dlouhé chvile (¢ekani)
¢) Zvédavost (necilené, upouténi reklamy, vylohy)
@j);Vémy zékaznik (sledovani zbozi)
€) Na doporuéeni nékoho
f) Komunikace (popovidat si )
g) Pijemné prostedi prodejny
h) Z jiného divodu..............cc.0ernn....

Jak éa/stq navStévujete prodejnu IN STYLE?
@) Opakované  b) Ojedinéle

Zdroj: vlastni zpracovani
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