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1. Uvod

V soucasném konkurencnim prostiedi je nutné spravné stimulovat cilovou skupinu
zakaznik k ndkupu. Kazda firma si takovou skupinu zdkaznikli ur¢i a stimuly jim

nasledné ptizplsobuje tak, aby pravé na tuto skupinu spotiebitelit mély rozhodujici vliv.

Zakaznici se musi o vybrané prodejné nejprve dozveédét, nejlépe prostiednictvim dobie
nacasované a viditelné reklamy. Dal$im krokem je naldkat zdkazniky ke vstupu do
prodejny. Ve chvili, kdy je zdkaznik v prodejné, zélezi jiz vSe na spravném stimulovani
jeho smyslt, aby uskutecnil nakup. Prostfedi prodejny ma pusobit piijemné, prodejni
personal musi mit profesionalni pfistup, nabizené produkty by mély byt vhodné

vystaveny, atd.

V3se co zékazniky pfiméje k ndkupu, nazyvame stimuly (podnéty). Tyto podnéty mohou
na zakazniky pusobit ve vSech nakupnich fazich. Od vzniku potfeby az po vybér a

nakup produktu.

Vybrand prodejna se zabyva prodejem sportovniho znackového obleceni a doplikii.
Cilovou skupinou jsou tedy sportovné zalozeni lidé vétSinou v aktivnim véku a lidé,
ktefi vyhledavaji modni designy a trendy. VSechny podnéty k nakupu ze strany firmy

jsou tedy koncipovany timto smérem.

Téma bakalarské prace jsem si vybrala proto, Ze je velmi aktualni a v soucasné dob¢ je
stimulovani zdkaznikd ke koupi pfedmétem nesCetnych konkuren¢nich strategii a
soubojii. At jiz jde o velké nadnarodni fetézce ¢i jen malé mistni podnikatele. Kazdy
z nich musi sledovat déni na trhu kolem sebe, aby mohl ptezit. Zakaznik je jen jeden,

avSak mnozstvi moznosti jeho volby je neptfeberné.

V dnesni dobé jde bohuzel kvalita zbozi trochu stranou pfed uménim jej prodat.

Sebekvalitnéjsi zbozi Spatny prodejce neproda, avSak 2. jakost dobry prodejce ano.

~r e

prodejce své zakazniky zna¢né presvédcovat.



2. Teoretické poznatky z odborné literatury

2.1 Vysvétleni pojmu (maloobchod, zakaznici, merchandising)

Bakalaiska prace je zaméfend na maloobchodni prodejnu se sportovnim oblecenim.
Hlavnim ptedpokladem pro dobfe fungujici maloobchodni prodejnu jsou spokojeni

zékaznici, ktefi se do prodejny radi vraceji.

Ve své praci se zabyvam stimuly k ndkupu v této prodejné, dilezitou podminkou pro
spravné naladéni zdkaznikii k nakupu je piehledné a vkusné uspotfadani zbozi

Vv prodejné (merchandising).
Maloobchod

Definice maloobchodu podle Kotlera, P., Kellera, K. L. (2007, s. 542): ,,Maloobchodni
¢innost (retailing) zahrnuje vSechny cinnosti spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb
pfimo koncovym spotiebitelim k osobnimu, neobchodnimu vyuziti. Maloobchod je
jakékoliv obchodni podnikéni, jehoz objem prodeje pochézi pievazné z maloobchodni

¢innosti.*

Prazska, L. — Jindra, J. & kol. (2002, s. 24, 25) tikaji, Ze: ,,obchodem lze nazvat vétSinu
ekonomickych vztahi v rozvinuté trzni spolecnosti, obchod je meziclankem mezi

vyrobou a spotiebitelem®.
Zikaznici

Podle Tellise, G. J. (2000, s. 24) ,,terminy kupujici, spotfebitel a zakaznik predstavuji

jednotlivce nebo organizace, které mohou byt potencidlnimi kupci produkta firem®.

V dnesni dobé firmy investuji velké financni prostfedky do marketingovych vyzkumi
soustiedénych na zjiSténi informaci o svych zakaznicich, at' jiz stavajicich nebo
potencidlnich novych. Firmy zajima nakupni chovéani zdkaznikl, jejich pfani a
pozadavky na produkty 1 souvisejici sluzby. Celd strategie firem se odviji od

spottebitelské poptavky, jejich cestu a smér vyvoje udavaji praveé samotni zdkaznici.



»Zakaznicky orientovand spolecnost je firma, ktera pti vytvareni svych marketingovych
strategii sleduje vyvoj zdkaznikli a snazi se o poskytovani vys$§i hodnoty cilovym

zakaznikam.“ (Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., 2007, s. 535)

Prazkum trhu provedeny ve Velké Britanii fika, Ze:

e Je nejméné 5x t€z8i ziskat nového zakaznika, nez udrzet stavajiciho

e Kazdy nespokojeny zakaznik to fekne dal§im 10 lidem

e Pouze 4% nespokojenych zdkaznikt si budou skute¢né sté¢zovat

e Pouze 10% nespokojenych zakaznikli zlstanou vérni znacce, pokud jejich
stiznost nebude fesena ihned

e Nespokojeni zakaznici, kterym se vénujeme ihned a s péci, se stavaji nejlepSimi
zakazniky

Zdroj: www.aab.co.uk

Z vysledkli uvedeného prizkumu vypliva dilezitost spokojenosti zadkaznikd. Vzdy se
muze stat, ze je zakaznik s n€¢im nespokojeny, s prodejnim personalem, s produktem, ¢i
s vyfizenim reklamace. Je nutné vyieSit konflikt k oboustranné spokojenosti a nikdy
zakaznika neodbyt, nebo ho nechat zbyte¢né dlouho cekat na vyjadieni. Jen spokojeny

zakaznik muaze délat firmé dobrou reklamu.

Merchandising

Merchandising je zpisob umisténi zbozi a jeho prezentace v prodejné. Ma velky
vyznam pii stimulovani zdkaznikli ke koupi produktii, pfedev§im v samoobsluznych
prodejnach s vétsi prodejni plochou a mensi aktivni ucasti prodejniho personalu, kde

zpiisob vystaveni zboZi rozhoduje, zda upouta pozornost zdkaznika ¢i ne.

»Kazdé zbozi ma své misto podle jasn¢ daného vzorce. Vyrobky, které jsou praveé
Vv akci, nebo ty, jez se maji co nejvice prodavat, jsou na dobie viditelnych mistech a
zvyraznény. Merchandising mé v obecné rovin€ zajistit zviditelnéni vyrobkd a jejich
vetsi prodejnost. Nicméné tento pojem s sebou nese také snahu zvysit atraktivitu celé

prodejny. (Monit s.r.0., 2008, s. 4)


http://www.aab.co.uk/

Underhill, P. (2002) uvadi, ze je dulezité, aby zakaznik prochazejici prodejnou vidél co
nejvice Vystaveného zboZi po co nejdelsi dobu. To musi byt tedy umisténo tak, aby tato
podminka byla splnéna. Zjistime to jednoduchym pozorovanim v prodejné. Jsou-li
neéktera mista, ktera nejsou zdkazniky tak Casto navStévovana, je nutné je zatraktivnit,

prilakat k nim jejich pozornost.

,,PI1 uplatiovani merchandisingu by se mély dodrzovat hlavni zasady, které se tykaji
vystavovani zboZi:

e prakticnost,

e estetiCnost,

e zachovani piehlednosti a orientace v prodejné,

e Jlogika naslednosti sortimentu a jeho seskupovani,

e systemati¢nost usporadani zbozi v regale (podle znacek, velikosti, chuti

apod.).” (Zamazalova, M. a kol., 2010, s. 380)

2.2 Nakupni proces

Dtlezité pro kazdou prosperujici maloobchodni prodejnu na trhu jsou zakaznici. Je
nutné piildkat do prodejny co nejvice zakazniki a pak je vhodné stimulovat a pfimét ke
koupi produktd. Zakazniky mize zaujmout reklama na internetu, billboardech, v tisku,
radiu ¢i televizi. Vybornou neplacenou reklamou je také doporuceni spokojenych

zakaznikidl svym zndmym.

Obrazek 1: Faze nakupniho procesu

Rozpoznani | Vyhledavani
problému informaci
A 4
. Rozhodnuti
Hodnoc?m . o nékupu > Ponakupni
alternativ (Vybér produktu) hodnoceni

Zdroj: Clow, K. E., Baack, D. (2008, s. 60)



Na obrazku 1 je vidét, jakym zplisobem uvazuji zédkaznici, ktefi prichazeji do prodejny
vétSinou s pfesnym pozadavkem na produkt. Néktefi zdkaznici vSak ve svém ndkupnim
procesu nemusi projit vS§emi fazemi. Proces spotiebitelského rozhodovani je u kazdého

spottebitele jinak dlouhy a je dalezité, jaky charakter ma predmét koupé.
Faze nakupniho procesu
1) Rozpoznani problému

Kupni proces zac¢ind okamzikem, kdy si zdkaznik uvédomi svou potiebu. Ta je
vyvolana vn€j$imi nebo vnitinimi stimuly. Kazdy obchodnik by rad védél, které faktory
nejvice stimuluji zajem spotiebitelti o jeho vyrobky. Tyto informace mitize zjistit pfimo

od svych zékazniki, udéla-li marketingovy vyzkum.
2) Vyhledavani informaci

Ve chvili, kdy se spotiebitel rozhodne, Ze si koupi néjaky vyrobek, za¢ne shanét vice
informaci o nabidkach na trhu. Zajim4d se o cenu, kvalitu, dostupnost a ostatni

informace. D¢la vlastné pruzkum trhu.

Kotler, P., Keller, K. L. (2007) ve své knize oznacuji mirny stupent zdjmu o hleddni
informaci jako ,zvySenou pozornost“ a vysSi stupeil jako ,aktivni vyhleddvani

informaci* spotfebitelem.
3) Hodnoceni alternativ

Kdyz ma zakaznik zjisténé vSechny potfebné informace, zhodnoti mozné alternativy.
Zalezi na kazdém jednotlivci, jaké ma preference, jakou vahu pro néj maji parametry
vybranych vyrobkl. Podle toho se od sebe spotiebitelé 1isi, rozdéluji se do nekolika

skupin, segmentl zakaznikd, ktefi jsou na trhu.
4) Rozhodnuti o nakupu

Pti rozhodovani, zda vybrany vyrobek koupit nebo dat prednost jinému, ovliviiuji

spotiebitele dva faktory. Jsou to stanoviska zndmych a ptatel (pozitivni nebo negativni
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hodnoceni) a neo¢ekavané situacni faktory (zména potieby, ndhlé jiné vydaje, neochota

prodavace, atd.).
5) Ponakupni chovani (hodnoceni)

Po koupi vyrobku je dulezité, zda je zdkaznik s ndkupem spokojeny. To zavisi na tom,
co je od vyrobku o¢ekavano. Pokud je uzite¢nost vyrobku mensi nez zdkaznik ocekava,
bude nespokojeny (zklamany), kdyz bude ocekavani stejné jako skutecnost, pak bude
zakaznik spokojeny. V pfipadé, ze bude uziteCnost dokonce vyssi, bude zakaznik
potéSen. A to by mélo byt cilem kazdého obchodnika. Zvysi se tim pravdépodobnost
dalsiho nékupu. (Kotler, P., Keller, K. L., 2007)

Velmi podstatné je, aby zékaznici firmy (znacky) vnimali jeji flexibilitu a snahu
ptizplisobovat se jejich potiebam a aktudlnim trendim v dané oblasti. Cilem je, aby se
zakaznici vraceli a opakované nakupovali produkty zde a ne u konkurence. Jde o kupni
chovani spotiebitelt. Je to takové chovani jedinct ¢i instituci, které se vaze k ziskavani,

uzivani a odkladani produktii. (Zamazalova, M. a kol., 2010)

2.3 Stimuly k nakupu

Stimuly ptisobici na spotiebitele jsou podnéty, které ho maji p¥imét k nakupu. Casto se
ale nevhodnou volbou nebo kombinaci stane opak a zakaznik je od nakupu odrazen.
Vhodné podnéty se peclivé zvazuji a kombinuji, aby vytvarely zajimavy a piijatelny

celek vedouci k prodeji produktti.

Podnéty mohou pusobit na vSech pét lidskych smysli vnimani. Napf. reklama je
zaméfena na zrak a sluch. Pro intenzivnéj$i vnimani je vhodné zvolit odli$né prvky od
okolniho prostfedi a prtilakat tak pozornost spotiebitelti (v hlucném prostiedi ticho a

naopak, ve velmi barevném prostiedi monotonnost a naopak). (Tellis, G. J., 2000)

2.3.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nejucinngjs$i a nejcastéjsi formou stimulace zakaznikli ke koupi

produktd. Jsou rizné druhy a je vyhodné je vhodné kombinovat a dopliiovat. Abychom

11



m¢li piehled o Gspésnosti akce na podporu prodeje, musime vyhodnotit vysledky — stav

predtim, v prib¢hu, hned po skonceni a né¢jakou dobu po skonceni akce.

Kotler, P., Keller, K. L. (2007, s. 624) definuji podporu prodeje jako: ,,soubor
pobidkovych néstroju, vétsinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci rychlejsiho ¢i

vétsiho nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby spotiebitelem ¢i prodejnim kanalem®.

»ldealni propagacni mista:
¢ Viditelna od vchodu,
e dobre osvétlena,
e prekypujici zbozim,
e da se pred nimi dlouho stat,
e S jasnou nabidkou,
e poctivé prezentovana,

e s dobrymi popisy, piekvapiva. (Hammond, R., 2005, s. 122)

Formy podpory prodeje

Vzorky — malé mnozstvi produktu nebo sluzby zdarma. Obchodnik poskytne

spottebiteli vzorek za ticelem pouziti ¢i konzumace.

Kupony — slouzi ke sleveé pti nakupu, na kuponu je vyznacena sleva v % nebo ¢astka, o
kterou se snizuje cena produktu nebo sluzby pti koupi. Moznost pouzit kupon je ¢asové

omezena.

Rabaty — sleva z ceny je poskytnuta az po nakupu. Spotiebitel zasle vyrobci potvrzeni o

nakupu a ten mu vrati ¢ast ceny.

Zvyhodnéné balicky — snizena cena pii nakupu vice kusi baleni stejného produktu

nebo spole¢nych baleni, kterd obsahuji vétSinou dva dopliujici se produkty.

Prémie (darky) — zbozi nabizené za nizkou cenu nebo zdarma jako pozornost pii

zakoupeni ur€itého produktu.

12



Vyhry (soutéZe, slosovani, hry) — jde o zabavnéjsi pojeti podpory prodeje s mnoha
ucastniky a jen né€kolika vyherci. Ceny jsou pfedem zndmy a musi byt pro cilovou

skupinu zédkaznika zajimavé, atraktivni.

Odmeény za prizeii — jsou vnimany nejlépe, kdyz jsou provazany s produkty firmy,

mohou tak posilit jeji image. Zakaznici jsou odménovani za své nakupy.

Mezi dalsi formy podpory prodeje patii napt. bezplatné vyzkouseni zbozi (s moznosti
koup¢), garance na produkt (nabidka del$i zdruky nez zdkonné), vazané podpory
prodeje (dvou a vice znacek, cilem je snizeni naklad na propagaci a zvySeni zdjmu
spottebitell), kiiZova neboli cross propagace (jedna znacka propaguje zaroven i druhou
nekonkurencni znacku), POP vystaveni a predvadéci akce (propagace produkti v misté
jejich prodeje — propaga¢ni materialy), bonusy (pii koupi uréitého mnozstvi produktd
nebo sluzeb dostane zakaznik 1 ks produktu nebo doplitkovou sluzbu navic zdarma).

(Kotler, P., Keller, K. L., 2007 a Clow, K. E., Baack, D., 2008)
Reklamni predméty

Reklamni pfedméty jsou drobné upominkové predméty, které mohou zdkaznici dostat
ke svému ndkupu zdarma nebo jsou rozdavany piimo V prodejné ¢i v okoli prodejny, na
veletrzich a pfi riznych jinych pfilezitostech. Hezkym a kvalitnim reklamnim
pfedmétem mizeme udé€lat dobry dojem na zékaznika. Je zaroven pfedmétem, ktery ma

vétsinou zékaznik Casto na ocCich a pfipomina mu tak nasi znacku.

Oblibenymi reklamnimi pfedméty jsou napi. propisky, zapisniky, kalendare, tasky,

hrnicky, kancelaiské dopliiky, ptivésky na kli¢e nebo obleceni.

»Reklamni darky mohou posilit nakupni rozhodnuti, protoze zakaznik mize diky nim

ziskat pocit, Ze se rozhodl spravné.“ (Clow, K. E., Baack, D., 2008, s. 277)
Letaky

Velmi oblibenou formou propagace jsou letaky. Podle casopisu Moderni obchod
(5/2011, s. 49) preferuji zakaznici letdky ve formatu A4 v poétu stran 8 a vice. Titulni

strana musi nécim zaujmout, at’ uz je to grafika, kupon, zajimavy slogan nebo cena.
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Primérna znamost letakd je cca 45 %, s nimiz dosahuje na rozhlasovou reklamu a
ptesahuje outdoorovou a tiskovou reklamu. Dokonce je prokazané, ze do podvédomi

¢lovéka proniknou vice informace z letdku nez z televize i ostatnich médii.
Vérnostni program

Rozsitenou formou podpory prodeje je vérnostni program pro zakazniky, ktery v nich

podnécuje chut’ vyuzit nabizenych vyhod.

Zakaznici ziskaji bud’ slevu v %, nebo za své nadkupy sbiraji body, které¢ pak mohou
promeénit ve slevu za zbozi. V dneSni dobé je tento trend velmi populdrni a zakaznici se

radi do prodejny ¢i ke znacce vraci, jsou ji vérni.

Majiteli prodejny zajisti tento program nejen stalé a vérné zakazniky, ale také dulezité
informace o nich. Zjisti totiz piesné kdy, co a za kolik nakoupili. Vérnostni program
umoznuje udélat marketingovy prizkum a ptindsi dilezita data, diky nimz mizeme
zjistit nakupni zvyklosti zakaznik v daném ¢asovém obdobi. Podpora prodeje tak miize

byt zamétena individuelnéji.

Obecné jde o formu dlouhodobé podpory prodeje zvyhodiujici zakazniky, ktefti

nakupuji Castéji.

Velmi Casto je vérnostni program doplnén jesté zasilanim tzv. newsletterti na e-mail,
ktery zakaznik uvede pfi registraci. Tim se v€as dozvi o slevovych ¢i jinych akcich,

které na prodejn¢ prob¢hnou. (Monit s.r.o., 2008)

»Cilem podpory prodeje je:
e vyvolat zdjem vyzkouset nové vyrobky,
e prohloubit poznatky o produktech,
e Ziskat nové zadkazniky,
e posilit doprodej zbozi,
e zvysit informovanost zakaznikd,

e zvysit prodejni usili obchodnich zastupct. (Zamazalova, M. a kol.,

2010, s. 271)
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2.3.2 Nakupni prostredi a atmosféra

Nakupni prostfedi prodejny tvofi soubor wvnéjSich (exteriérovych) a vnitinich
(interiérovych) prvkli. MiZeme je nazvat také jako stimuly podporujici zdkazniky

Kk nakupu.

»Prodejna ma pét zakladnich funkei:

1. Ptilakat zakazniky ke vstupu.

2. Vystavovat zboZi.

3. Zvyraziiovat snizené ceny a propagacni vystavky.
4. Vést zakazniky mezi riizné druhy a fady vyrobka.

5. Komunikovat vasi kulturu.” (Hammond, R., 2005, s. 120)

Exteriér prodejny

Hlavnim cilem vnéjsiho designu prodejny je ptildkat pozornost zdkaznika a pfimét ho

ke vstupu do prodejny.

,»Vn&j$i ndkupni atmosféru vytvareji takové prvky, jako je napf. architektura stavby,
vzhled a tUpravnost budovy, riizné napisy, poutace, logo firmy, feSeni vchodu do
prodejny, vyloha, ale tfeba i parkovisté a jeho Uprava.” (Zamazalova, M. a kol., 2010, s.

381)
Vstupni prostory

Architektura prodejny by meéla korespondovat s jejim okolim a soucasné upoutat
kolemjdouci. Vstupni prostory mohou ptedstavovat bud’ oteviend priceli (u vétsich
prodejnich jednotek) nebo uzaviend priceli (u mensich prodejnich jednotek a butiki).

(Cimler, P., Zadrazilova, D. a kol., 2007)
Vykladni sk¥iné (vylohy)

Ve vylohach je vystaveno zboZi, které méa za ukol naldkat zakazniky ke vstupu do
prodejny. Mélo by byt opatieno cenovkou a vhodnym sloganem tak, aby bylo ziejmé,

zda se jedna o novinku ¢i zlevnéné zbozi.
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Je vhodné vystavovat zbozi s dobrym designem, barevné sladéné, ne vsak nejdrazsi
z nabidky. Zakaznik by mohl mit pocit, Ze je v prodejné zboZi vyssi cenové hladiny a to

ho odradi od navstévy. (Monit s.r.o., 2008)

Zbozi, které je nabizeno ve vyloze, musi byt k dispozici i v prodejné. Nejlepsi misto pro
takové zboZi je u zadni stény a viditelné jiz od vchodu. To nuti zakaznika projit celou

prodejnou, zvysuje se pravdépodobnost, ze nakoupi i jiné zbozi. (Hammond, R., 2005)
Vyvésni §tity

VétSina maloobchodnikil dnes jiz chdpe vyznam a dulezitost dobrého vyvésniho Stitu.
Vyvésni §tit mize byt osvétleny nebo neosvétleny a udava jméno a druh obchodu. Je
umistén ve vysSce nad vylohami a muze tedy prildkat pozornost i kolemjdoucich

z prot¢jSiho chodniku.

......

zafizeni, predstavuji obraz vaseho podniku. Zkratka, vyvésni $tity fikaji lidem, kdo jste

a co prodavate.* (Burstiner, 1., 1994, s. 339)

Interiér prodejny

Vybaveni a vyzdoba interiéru musi piesné korespondovat s celkovou image prodejny.
Pohyb zakaznikli po prodejné musi byt logicky a plynuly, aby nevznikal dojem
neptehlednosti. Kazdy regdl, stojan a druhy produktii na nich vystavené, maji jasné
stanovené umisténi. Stejné¢ jako zkuSebni kabinky, prodejni kasa i zazemi prodejny.
Persondl ma firemni oblek s visackou se jménem, aby bylo pro zakaznika jasné

viditelné, na koho se miize obratit se svym dotazem ¢i pozadavkem.

Zamazalova, M. a kol. (2010, s. 381) uvadi: ,,Vnitini ndkupni atmosféra je vytvarena
pouzitymi materidly (dfevéné obklady, mramor, plasty, atd.), osvétlenim, prostorovym
feSenim prodejny, sortimentni nabidkou, zplisobem vystaveni zboZzi, hudebni kulisou,
Cerstvosti a kvalitou zbozi, chovanim a vzhledem persondlu, mikroklimatickymi

podminkami a mnoha dal$imi faktory.*
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Pokladna

Pokladna a jeji umisténi jsou velmi dilezitou soucasti prodejny. Hammond, R. (2005)
dava prednost mistu v poloviné¢ jedné z bocnich stén. Od takto umisténé pokladny je
vidét vétSina nebo dokonce celd prodejni plocha a pokladna zarovenn nezasahuje do

prodejni plochy, ktera se tak da lépe vyuzit pro vystavovani zbozi.

U pokladny je vhodné mit vystavené doplikové zbozi, sortiment by vSak nemél byt
ptili§ Siroky, to zpisobuje nepiehlednost. Je dobré toto zbozi obménovat. Vhodné
vybrané a vystavené dopliikové zboZzi u pokladen mlze podstatné zvysit primérnou

hodnotu jednoho nakupu.
Osvétleni

Osvétleni obchodu a jeho jednotlivych ¢asti je dulezitym podplrnym prvkem prodeje.
Spravné osvétleni zbozi vystaveného ve vitring ¢i vykladni skiini mtze ptilakat zajem
spotiebitele. Také ve zkuSebnich kabinkdch je dilezité, aby si zdkaznik mohl dobie
prohlédnout zkouSené zboZi. Je vSak nutné vybrat takovy druh osvétleni, které
zakaznikiim reflektuje skutecné barvy vystaveného zbozi. Nepiimé osvétleni zamezi

oslnéni kupujiciho. (Burstiner, 1., 1994)

Zakaznik by nemél vnimat, odkud svétlo jde, ale na co sviti. Dobfe nasvicené zbozi

dokaze zvyraznit jeho atraktivitu. (Textil Journal, 06-07/2011, s. 8)
Zrcadla

Zrcadla maji vyznam ptedev$im v obchodech s odévy, obuvi, Sperky a kosmetikou.
Zpomaluji pohyb zakaznikl, to znamena, ze produktim v jejich blizkosti miize byt
vénovana veEtsi pozornost. Zrcadel v prodejné nesmi byt moc, od urcitého poctu zacinaji

zakazniky dezorientovat. (Underhill, P., 2002)
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2.3.3 Prodejni personal

Prodavac¢i v obchodech dokdzou pfitahnout, vybudovat a udrzet stalou klientelu.
Hlavnim pozadavkem je upraveny a Cisty vzhled, komunikativnost, vstficnost, prodejni
dovednosti, pochopeni zékaznika (empatie) a v neposledni ftadé také znalost
prodavaného zbozi. Umét zdkaznikovi poradit a vysvétlit funkénost nebo vhodnost
pouziti ¢i poskytnout jiné informace tykajici se charakteru proddvanych produktii by

mélo byt samoziejmosti.

Na modelu prodeje (viz. Obrazek 2) je ziejma dulezitost navozeni spravné prodejni
atmosféry. Prodava¢ musi v zdkaznikovi vzbudit diivéru a sympatie, ten se pak snaze
uvolni a Iépe tak odhali své potieby. Je tak vétsi pravdépodobnost, ze v prodejné

nakoupi.

Obrazek 2: Novy model prodeje

Budovani atmosféry duvéry 40%
Odhaleni potieb 30%
Prezentovani feSeni 20%
Vyjasnéni a uzavieni smlouvy 10%

Zdroj: Tracy, B. (2007, s. 100)

Schwarz, O. (1994, s. 87) uvadi: ,,Pomoc a zdjem prodavace o zakaznika je tou nejlepsi

neplacenou reklamou, kterou muze obchodnik poskytnout.*

Firma skute¢né klade na vybér prodejniho personalu a personalu celkové velky daraz.
Krom¢ sttedoskolského vzdélani a praxe v oboru musi splitovat dalsi pozadavky jako je
pozitivni pristup k praci i k zdkaznikiim, sympaticky a sebejisty projev, dochvilnost,
spolehlivost a piredevsim prodejni dovednosti a komunikativnost. Kvalitni persondl se
stava know-how znacky a uspésSny prodej je z velké ¢asti jeho zasluhou. Jednu slozku
ohodnoceni personalu tvofi procento z prodeje, personal ma tak motivaci k podavani

vyssich vykont.
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3. Cil prace a metodika
Cil prace

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit stimuly k ndkupu ve vybrané prodejné, jejich
souCasny stav. Na zakladé¢ provedené analyzy navrhnout konkrétni podnéty, které

povedou ke zlepseni, urcit jejich rozsah a co je cilem navrzenych opatieni.
Metodika prace

1) Nejprve je nutné nacerpat teoretické informace o tématu z odborné literatury. Ty pak
mohu nasledné aplikovat v praktické casti prace. Budu tedy nejprve Cerpat informace

z externich zdroju sekundarnich dat.

2) Kpopisu prodejny a jejich zakazniki mi pomohou osobni védomosti nacerpané
nckolikaletou praxi ve vybrané firmé, dale data a informace ziskané od vedoucich
pracovnik firmy. Tato data mi pomohou také v analytické ¢asti prace. Jde o informace

Z internich zdroji sekundarnich dat.

3) Analyzu stimult k nakupu ve vybrané prodejné udélam pomoci dotaznikti. Dotazniky
dam do prodejny, prodejni persondl je bude nabizet zdkaznikiim k vyplnéni. AZ bude
potiebné mnozstvi dotaznikli vyplnéno, vytvotrim potfebny kodovaci ramec v Excelu a
jednotlivé dotazniky zakoduji. To mi pomiize pti vyhodnocovani odpoveédi zakazniki a
pii vytvareni grafi potiebnych k ukazce zpracovanych odpovédi v praktické ¢asti prace.
Tyto zdroje jsou primarnimi zdroji a vypovidaji o skuteCném stavu, ktery je

V soucasnosti ve vybrané prodejné.

Vytvotené dotazniky maji pisemnou formu, tento zpisob ziskdvani informaci je
kvantitativnim marketingovym vyzkumem. Rozhodujici pro vypovidaci schopnost
téchto dotazniki je tedy jejich Cetnost. Po dohod¢ s vedouci prace je minimalni pocet

vyplnénych dotaznikii stanoven na 200 ks.

4) Po dikladné analyze stimuld k nakupu ve vybrané prodejné bude nasledovat
zhodnoceni této analyzy. Na zdklad€ zjisténych nedostatkli, navrhnu opatieni, ktera

povedou ke zlepSeni soucasného stavu v prodejné.
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4. Charakteristika prodejny

4.1 Obecny popis prodejny

Pracuji ve firmé, ktera se zabyva vyrobou a prodejem znackového sportovniho obleceni
a dopliikdi. Firma vlastni sit’ zna¢kovych prodejen rozmisténych po celém tzemi Ceské
republiky a nékolik prodejen je 1 na Slovensku. Jednu ze znackovych prodejen jsem si

vybrala pro svou bakalatskou praci.

Nejvyhodnéjsi volbou pro mé byla prodejna v jihoCeském meésté Téabor, kde takeé

bydlim, a proto je pro mé ziskavani vSech potiebnych informaci snazsi a dostupné;si.

Prodejna je situovana v centru mésta piimo na hlavni nakupni tfidé 9. kvétna. Je velmi
dobfe viditelna, protoZe je umisténa na rohu a jeji pomérné velké vylohy jsou vidét ze
vSech smért, odkud pfichdzeji potencidlni zdkaznici. Ve vylohach jsou umistény
figuriny oblecené v outfitech z aktualni kolekce, za ukol maji nalakat a pfitdhnout
pozornost kolemjdoucich. Vylohy jsou déale doplnény rollupy, bannery a stojanky

s fotografiemi produktl a také riznymi dopliiky jako jsou napt. vystavené batohy.

V prodejné probihaji casto akce rizného typu, které maji za kol podpofit prodej, jsou
jednim z nejucinngjSich podnéth k ndkupu. Je proto nutné informovat o akcich co
nejvice zakazniki. Firma se 0 to snazi pomoci napisi na vylohach prodejen a
samoziejm¢ dal§imi formami, jako je umisténi na firemnich internetovych strankach a

zasilani informacnich letakt ¢leniim vérnostniho programu e-mailem.

Nad vylohami je povéSen velky vyvésni §tit s ndzvem znacky ve firemni oranzové
barvé. Tento §tit je v Seru a ve tmé& rozsvicen. JiZ na vétSi vzdalenost je velmi dobie

viditelny.

Vstup do prodejny je z chodniku z hlavni nakupni tfidy. Prodejna je jako jedina ze
vSech firemnich prodejen umisténa v obchodni pasazi a vstup je piimo z ulice. VSechny
ostatni prodejny se nachazeji v mensich ¢i vétSich obchodnich centrech. Prodejna ma

dvefte na fotobuiiku a po vystoupeni tfech schodt se zakaznik ocitne v prodejné.
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4.2 Vnitini usporadani prodejny

Obrazek 3: Schéma prodejny
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Schéma prodejny (viz. Obrazek 3) zachycuje relativné pfesné rozmisténi nabytku a
obleceni uvnitt prodejny a jeji celkové usporadani. Jako jeji velkou nevyhodu spatiuji
velmi malou a pomérné preplnénou prodejni plochu. Preplnénost prodejny snizuje jeji
prehlednost a zvySuje obtiznost v pohybu zdkaznikl. Celkova plocha prodejny je pouze

115 m2, z toho 8 m2 zabiraji kabinky s pfiru¢nim skladem.

Hlavnimi vylohami jsou ty, které jsou zleva a zprava od vchodu do prodejny. V téchto
dvou vylohach je umisténo celkem 5 figurin obleCenych v aktualné prodavanych
modelech. Ostatni dvé vylohy obsahuji vZzdy po jedné figurin€ a dopliiky ve formé

batohil a propagacnich materiala.

Naproti vstupu do prodejny je prodejni pult ve firemni oranzové barvé a nad nim na zdi
je umisténé logo znacky ve stejné barvé. Obleceni je vystavené na stojanech, stolech a
zavésnych systémech umisténych podél vSech stén prodejny (ve schématu zvyraznéno
silnymi Cernymi ¢arami). Vpravo se nachazi panska kolekce obleCeni, vlevo damska

spolecné s détskou kolekci.
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Firma se specializuje na vyrobu sportovniho a tzv. funkéniho obleceni, tzn. obleceni,
které¢ spliuje predpoklady pro vyuziti pfi aktivnim sportu. Je to predevSim
vodéodolnost, prodySnost, schopnost odvadét pot od téla, atd. Proto je prodejna
rozdélena do 2 ¢asti, vepfedu najdeme obleCeni vhodné pro bézné noseni — bavinéné
obleceni (trika, mikiny, kalhoty), v zadni ¢asti prodejny je umisténé obleceni vhodné
pro sport, neboli jiz zminéné funk¢ni obleCeni (dryforova trika, kalhoty, fleecové

mikiny, hardshellové a softshellové bundy, atd.).

Firma vyrabi také dopliiky, které jsou umisténé na jednom urc¢eném stojanu. Mezi tyto

dopliiky patii ponozky, rukavice, pasky, cepice, bryle, batohy.

Prodejna ma k dispozici dvé zkuSebni kabinky. Zjedné znich vedou dvefe do
priruéniho skladu, kde je skladovano obleceni uréené k dopliovani zasob v prodejné.

Toto feSeni neni pfili§ optimdalni, a proto se tim budu zabyvat v dalsi ¢asti prace.

4.3 Charakteristika zakazniku

Zakaznici vybrané prodejny se vyznacuji pfedev§im svym vkusem zaméfenym na sport
a modni design. VEkova struktura zakaznikl je vyznacena v nésledujicim grafu (viz.

Graf 1). Podklady pro tento graf jsem Cerpala z odpovédi v dotaznikovém prizkumu.

Graf 1: Veék respondenti
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Z grafu 1 je zfejmé, Ze cilovou skupinou prodejny jsou predevsim lid¢ ze stfedni vékové
kategorie, tedy ekonomicky aktivni obyvatelé. To samoziejmé Uzce souvisi s cenou
obleceni, ktera se da oznacit jako dosti vysokd a pro mnoho lidi se tak obleCeni stava
cenoveé nedostupnym. Dal§im divodem je design obleceni, ktery se fidi nejnovejSimi

trendy.

Oteviraci doba prodejny:
PO - PA 8.30 — 18.00 hodin SO  8.00 - 13.00 hodin

Zakaznici nakupuji nejvice V odpolednich hodinach, b&hem dopoledne se pfili§
neprodava, v sobotu jsou za kratsi oteviraci dobu vétSinou srovnatelné trzby jako za

kazdy jiny pracovni den.

Charakteristika zdkazniki se v pribehu roku lisi. V zimé¢ je velké zastoupeni zdkaznikd,
ktefi se vénuji zimnim sportim — kupuji zimni bundy, kalhoty a ostatni dopliky
potitebné k lyzovani a na snowboard. V dalSich ro¢nich obdobich pievladaji cyklisté a
lidé, kteti se veénuji turistice nebo jen radi vyrazi do piirody. Dalsi skupinou jsou
zakaznici, ktefi se zddnému sportu nevénuji, ale libi se jim design obleceni, ti nakupuji

celoroéné.

Trzby prodejny za rok 2011 ¢ini néco malo pfes 4 miliony K¢. Jejich struktura
v pribéhu roku je zachycena v grafu 2. Trzby jsou zavislé na roénim obdobi a
predev§im na akcich na podporu prodeje. Ve slevach nakupuje mnohem vétsi pocet
zakaznikl a tim se trzby vyrazné zvySuji. Ukazuje to graf 3, ktery zachycuje presné

pocty uskutecnénych nédkupi v roce 2011 ve vybrané prodejné.

Zhruba od biezna je v obchodech v prodeji nova jarni kolekce, v tuto chvili jsou
vétsinou nastaveny pultové ceny bez vyraznych slev, tento stav pokracuje i v dubnu a v
kvétnu. V Cervnu jiz zainaji vyprodeje, které vrcholi v Cervenci a v srpnu, Vv zaii se
zac¢ind v obchodech objevovat nova podzimni kolekce a trzby opét klesaji. V prabéhu
listopadu zacinaji v prodejnach predvanocni akce na podporu prodeje, v prosinci trzby
jesté rostou diky vanoc¢nim nakuptm, v lednu a v unoru maji vyprodeje na trzby opét

viditelny vliv.

23



Tento popsany trend je v prubéhu let podobny, je to tak nastavené ve vétSing
maloobchodnich prodejen se stejnym zaméfenim. Jsou-li v prodejnach vyprodeje, snazi

se je mit vSichni konkurenti, at’ jsou vice ¢i méné vyhodné.

Graf 2: Trzby prodejny

Trzby prodejny v roce 2011
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora z internich informaci firmy

Graf 3: Pocet nakupt
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5. Analyza stimuli k nakupu

V nasledujici ¢asti bakalaiské prace budu analyzovat stimuly podporujici nakup
obleceni ve vybrané prodejné. Zamétim se na stimuly plsobici na zakazniky jesté pred
vstupem do prodejny, jsou diilezité pro to, aby zdkaznik do prodejny piiSel. Déle pak na
ty, se kterymi se setkd uvnitt prodejny, stimuluji zdkaznika ke koupi a maji velky vliv

na jeho spokojenost pii nakupovani. Samoziejmé nemohu vynechat podporu prodeje,

vvvvvv

Abych tuto analyzu mohla provést, zvolila jsem marketingovy vyzkum formou
dotazovéni se zdkaznikli pfimo Vv prodejné. K tomuto ucelu jsem zhotovila dotazniky
obsahujici 22 otazek, které se tykaly predevSim stimuli k ndkupu, se kterymi se

zakaznici na prodejné setkali.

Dotaznik byl pomérné obsahly a to 1 z diivodu, Ze firma chtéla zjistit néktera fakta, ktera
nejsou nezbytné nutnd pro mou praci. To se také projevilo na nepftilisSné ochoté
zakazniki vypliovat dotazniky, zdaly se jim dlouhé. Sbér dotaznik tedy trval déle, nez
bylo puvodné zamysleno. Dotazniky jsem dala do prodejny v poloving listopadu a az

V poloviné unora, tedy po tfech mésicich, byly témét vSechny dotazniky vyplnéné.

Pro reprezentativnost zjisténych dat je nutné mit informace minimalné od 200
respondentt. Ja jsem pro jistotu dala na prodejnu 220 dotaznikd, vratilo se mi jich 211.
Dovoluji si tedy tvrdit, ze zjisténa data jsou dostate¢né reprezentativni a to i z pohledu

navstévnosti prodejny a velikosti mésta, ve kterém je prodejna umisténa.

Jak jsem jiz uvedla, sbér dotaznikii probéhl od listopadu do unora. Tedy
Vv pfedvanocnim case shonu, kdy zékaznici nebyli pfili§ ochotni dotazniky vypliovat,
protoze spéchali. V obdobi po novém roce zacinaji probihat povanocni slevy a
vyprodeje, v tomto obdobi byli zdkaznici mnohem piivétivejsi a sbér dotaznikli se tak

naStésti urychlil.

Obsluhujici personal prodejny dotazniky nabizel zdkaznikiim bud’ pii placeni, nebo ve

chvili, kdy se chystali opustit prodejnu bez nakupu, tedy az po jejich zhlédnuti celé
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prodejny. A to z davodu, aby si zakaznici nejprve celou prodejnu prohlédli, vstiebali

atmosféru prodejny a mohli potom Iépe odpovidat na otazky.

5.1 Akce na podporu prodeje

Akce na podporu prodeje jsou ve firmé velmi dobie zavedeny, u zakaznikli jsou

oblibené. Velké mnozstvi zdkaznikii dnes slysi hlavné na slevy, nakupuji pouze, kdyz je

zbozi zlevnéné a radi porovndvaji, kolik usetfili.

Ve firemnich prodejnach jsou prubézné po cely rok uskutec¢niovany akce rizného typu.

Akce jsou velmi dobfe promyslené jak po strance obsahu, tak i jejich na¢asovani. Obrat

prodejen se v obdobi probihajicich akci vyrazné zvysuje.

Pro ptiklad uvedu nékolik riznych akei, které probihaly ve vSech firemnich prodejnach

na podzim a v zimé¢ roku 2011. Jde o pfedvanocni akce zamétené na podporu prodeje

podzimniho a zimniho obleceni.

Tabulka 1: Kalendar akci - kolekce podzim/zima 2011

Termin konani akce

Popis akce — ¢eho se tyka

27.9.-2.10. 20% sleva na novou kolekci pro ¢leny vérnostniho programu.
3.-9.10. Tyden Blesku pro Zeny — sleva 20% na vSechno.
4. —31. 10. Pti ndkupu softshellové bundy dryforové tricko zdarma.
18. a 25. 10. Pti nakupu 2 ks termopradla 3. ks zdarma.
28. —31. 10. 28% sleva na pétové bundy a vesty — akce poukazuje na st.
svatek, propagaéni materialy byly v barvach vlajky CR.
1.11.-31. 12. Pti ndkupu nad 500,- K¢ darek zdarma — rukavice nebo sala.
17% sleva na vSe pro ¢leny vérnostniho programu — akce
17. 11. poukazuje na st. svatek. ,,Nez pijdete zvonit kli¢i, obleCte se u
nas!*
1.-31.12. Pii ndkupu nad 2000,- K¢ darek zdarma — set (Cepice,
rukavice, $ala) nebo deka.
5. 12. 20% sleva na détské obleCeni — Mikuldsska nadilka pro déti.

Zdroj: Vlastni zpracovani autora z internich informaci firmy

V lednu a v tinoru roku 2012 byly v prodejnach vyprodeje ve tfech vinach. 1. polovina

ledna slevy 30% na vSe pro ¢leny vérnostniho programu, 2. polovina ledna slevy 30-

50% na vybrané produkty z nové kolekce pro vSechny zdkazniky a v unoru slevy az
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70% na produkty ze starSich kolekci pro vSechny zakazniky. V unoru byly vyprodeje
zimni kolekce jesté vyrazné podpoteny akci 2+1, tzn. pfi ndkupu 3 produktl, nejlevnéjsi

zdarma.

Akce tykajici se drziteld clenskych karet maji podpofit Clenstvi ve vérnostnim
programu. Registrovani ¢lenové se o akci dozvédi s predstihem ze zaslaného e-mailu.
Ostatni zdkazniky informujeme na internetovych strankach a formou plakat a letdkt
v prodejné. Nove registrovani ¢lenové rozsituji zakladnu zakazniki, které mizeme 1épe
motivovat zasilanim informacnich letdk formou e-maild a rGznymi jinymi vyhodami

plynoucimi z bezplatného ¢lenstvi.

V nésledujici tabulce 2 jsou vycislené slevy ve vybrané prodejné za uplynuly rok 2011.
Také jsem do tabulky zahrnula, jaky vliv mély slevy na trzby, na pocet uskutecnénych

nakupt a na vysi primérného nakupu.

Tabulka 2: Akce na podporu prodeje v roce 2011

mésice |slevyv% |slevyv K¢ |triby po slevé v K¢ | poCet nakuptl | primérny nakup
leden 27,81% 166 268 431 604,00 318 1357
unor 53,87% 402 332 344 525,00 316 1090
bfezen 16,47% 37 438 189 870,00 142 1337
duben 4,08% 10 360 243 557,00 186 1309
kvéten 14,94% 38 760 220 678,00 222 994
cerven 41,82% 244 672 340 388,00 356 956
cervenec 56,29% 619 469 481 027,00 562 856
srpen 64,23% 645 823 359 662,00 481 748
zari 40,04% 150 583 225 498,00 234 964
fijen 13,39% 39 098 252 899,00 179 1413
listopad 13,62% 60 190 381 732,00 261 1463
prosinec 18,82% 124 756 538 133,00 429 1254
2539749 4009 573,00

Zdroj: Vlastni zpracovani autora z internich informaci firmy

V tabulce 2 je vidét, ze nejveétsi slevy byly poskytnuty v letnich vyprodejich, v mésicich
Cervenci a srpnu a také v zimnich vyprodejich v inoru. Akce na podporu prodeje

poskytované formou vyprodeji se fidi aktualni vysi skladovych zasob. Cim vétsi jsou
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skladové zasoby, tim vétsi slevy na zbozi firma poskytuje, aby zbyvajici zbozi
vyprodala a nevznikaly zbyte¢né naklady na skladovani. Pfi ur€ovani vyse slev vychazi

Z nakladt na potizeni zbozi, které¢ musi byt vzdy nizsi nez konecna cena po sleve.

Dal$im hlediskem v tomto odvétvi je skutecnost, Ze obleCeni podléhajici mddnim
trendlim, je casem hlife prodejné, proto se firma snazi prodat zbozi z aktudlni kolekce

co nejdrive a ke konci sezony poskytuje az 70% slevy na zboZi ze starSich kolekci.

V tabulce 2 je dale vidét, ze na pocet nakupti ma velky vliv poskytnuta sleva a to se také
projevuje na praimérné vysi nakupu. Cim vétsi je sleva na zbozi, tim roste poet nakupti
a snizuje se vyse prumeérného nakupu. Na vysi primérného ndkupu ma také do jisté
miry vliv probihajici roni obdobi. V 1ét¢ jsou pultové ceny proddvan¢ho obleCeni

vyrazné€ niz8i nez v zim¢, letni sortiment se vyrazné lisi od zimniho.

Graf 4: Slevy na zbozi v roce 2011

Slevy na zboziv % v roce 2011
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora z internich informaci firmy

V grafu 4 jsou zachyceny poskytnuté procentuelni slevy na zbozi ve vybrané prodejné.
Slevy zahrnuji akce na podporu prodeje, slevy poskytnuté cleniim vérnostniho
programu, ktefi vyuziji nasbirané body a také uplatnéné darkové poukazy. Graf 4

napadné kopiruje grafy 2 a 3, tedy grafy tykajici se trzeb v prodejné a poctu ndkupti. To
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svédci o tom, ze slevy maji rozhodujici vliv na trzby prodejny a na pocet uskutecnénych

nakupil v prodejné.

5.1.1 Vérnostni program

Graf 5: Clenstvi ve vérnostnim programu

Clenstvi ve vérnostnim programu
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Zdroj: Vlastni vyzkum autora

V nékolika poslednich letech jsou opravdu velkym trendem rtizné vérnostni programy
pro stalé zékazniky obchodii. Clenstvi v klubu nebo ve vérnostnim programu nabizeji
vétSinou znacky vlastnici fetézec prodejen, vyhody pak zédkaznik miiZe Cerpat ve vSech
prodejnach. Vyhody jsou rozli¢né, nékdo nabizi vysi slevy, jinde zase sbirate body za

své nadkupy nebo se ucastnite soutézi o vyhry.

Také nase znacka nabizi svym zakaznikiim &lenstvi ve vérnostnim programu. Clenstvi
je bezplatné a podminéno je pouze vyplnénim kratkého dotazniku pifimo Vv prodejné
nebo pies internet. Zakaznik je pak zaregistrovan a jsou mu prostiednictvim e-mailu
zasilany informace o probihajicich akcich. Pfi registraci také ziska plastovou
zakaznickou kartu, kterd je sice na jméno, ale je prenosnd, body tedy muze sbirat na
jednu kartu cela rodina. Body zakaznik ziska pti kazdém nakupu, kazdy bod ma svou

finan¢ni hodnotu a tu pak zdkaznik mtize uplatnit v podobé slevy pfi ptistim nakupu.
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V grafu 5 vidime, ze méné neZz polovina ze vSech dotazanych zakaznikti vlastni
vérnostni kartu nasi znacky. To je dost méalo, méli bychom zakazniky lépe motivovat,
aby se cht¢li stat Cleny vérnostniho programu. Rozsifime tim zékladnu stalych

zakaznikd a budeme moci informovat o akcich stale vice spotiebiteltl.

5.2 Hodnoceni pied vstupem do prodejny

5.2.1 Prezentace zboZi ve vylohach

Graf 6: Prezentace zbozi ve vylohach
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Zdroj: Vlastni vyzkum autora

Jak jsem jiz uvadéla v predchozi kapitole, prodejna ma ze dvou stran po celé délce
prosklené vylohy. To shledavam jako jeji velkou vyhodu a méla by ji proto maximalné
vyuzit. V dotazniku jsem se ptala respondentli na to, jak se jim libi prezentace zbozi ve
vylohéch z hlediska vybéru a sladéni obleceni, vyuziti prostoru ve vylohach a napaditost

pfi aranzovani vyloh.

Odpovédi jsou koncipovany do péti-stupnovych hodnoceni: 1 = vyborné (nejlepsi
hodnoceni), 2 = chvalitebné, 3 = dobfe, 4 = dostatecné, 5 = nedostatecné (nejhorsi
hodnoceni). Toto hodnoceni jsem vyuzivala i u fady dalSich otdzek tykajicich se

nakupnich stimuld.
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Z grafu 6 je patrné, ze hodnoceni vyloh dopadlo velmi dobte, zakaznici nejvice vybirali
moznost vyborné a chvalitebné. Nejlépe dopadl vybér a sladéni obleCeni, dale vyuziti

prostoru ve vylohach a o néco horsi je to s napaditosti.
1) Vybér a sladéni oble¢eni

Obleceni, které je vystaveno ve vylohach na muzskych, zenskych i détskych figurinach,
je peclivé voleno a schvalovano firemnimi koordinatory a aranzéry. U kazdé figuriny je
cedulka s cenami jednotlivych kusti pouzitého obleCeni. Na navstévnost prodejny ma
velky vliv to, jak je zboZi ve vylohdch prezentovano. Musime tedy volit vhodny
kompromis mezi atraktivitou pouzitych outfitl a jejich cenou. Pokud bychom do vyloh
vystavili nejlepsi obleceni z kolekce, prilakali bychom zakazniky k vyloze, ale ve chvili,

kdy by si precetli, kolik to stoji, mohlo by je to odradit od vstupu do prodejny.

Je nutné pouzivat jasné barvy, které ptritdhnou pozornost, musi byt vSak celkové dobie
ladény, aby nevznikal nevhodny kontrast. Figuriny jsou oblecené podle aktualniho

pocasi, méni se vétSinou 4x rocné podle ro¢nich obdobi.
2) Vyutziti prostoru ve vylohach

Dalsim hodnocenym parametrem bylo vyuZiti prostoru ve vylohach. Dovoluji si tvrdit,
ze prodejna splituje zakladni predpoklady, tedy to, Ze vykladni skiin¢ nejsou pfeplnéné
ani prazdné. Prezentace oblecCeni na figurinach je vhodné doplnéna prezentaci dopliikt a
propagac¢nimi materidly ve formé visicich bannerti (tzv. rollupll) a stojanki

s produktovymi fotografiemi ve formatech A4 a AS.

Nekteti designéti doporucuji, aby ve vylohach byl vidét néjaky pohyb, ktery prilaka

pozornost kolemjdoucich, tento typ propagace v souc¢asné dobé nevyuzivame.
3) Napaditost

Z této kategorie byla nejhtife hodnocena napaditost. Myslim si, ze je to predevsim
proto, Ze prezentace zbozi ve vylohach je od otevieni prodejny, tedy 3,5 roku, stale
stejnd. Obcas se objevi ndpad na drobné zlepseni, ale dovolim si konstatovat, ze celkové

usporadani vyloh se neméni.
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5.3 Hodnoceni po vstupu do prodejny

5.3.1 Personal

Graf 7: Hodnoceni personalu prodejny
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Zdroj: Vlastni vyzkum autora

Graf 7 je shrnutim otazky na dojem z personalu prodejny. Zakaznici jednotlivé otazky
bodovali opét stejnym zptisobem. Z grafu vyplivd, ze spokojenost zakazniki
S pfivitanim, pozornosti a ochotou prodejniho persondlu je pomérné vysokd, o néco

horsi je to s odbornosti personalu a jeho oblecenim.
1) Milé privitani, pozornost a ochota

Ve vybrané prodejné madme velmi Sikovné a ochotné prodavacky, které maji za sebou
nékolikaletou praxi v obchodé¢ a jejich prodejni dovednosti jsou na vysoké urovni. Neni

to tak ve vSech firemnich prodejnéch, ale v této jsme s personalem spokojeni.
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2) Odbornost

Odborné¢ znalosti ziskava personal postupné szivanim se s obleCenim. Na zacatku kazdé
sezony, tzn. spfichodem nové kolekce (dvakrat ro¢ng), jsou zaméstnanci prodejny
proskolovani obchodnim zastupcem nasi firmy. Ten ziskavéa produktové Skoleni pfimo
od navrhafe obleCeni. Personal ma prostor pro své dotazy, a pokud né¢emu nerozumi,
Skoleny obchodni zastupce jim rad ve vSem poradi. Pfesto maji néktefi zakaznici pocit,
ze nedostavaji dostatecné odborné poradenstvi. Je to mozna zpusobeno také tim, Ze dnes
jiz spoustu informaci najdou lidé na internetu a ocekavaji, ze piimo v kamennych

obchodech dostanou jesté lepsi a podrobnéjsi informace o zbozi.
3) Obleceni

V soucasné dobé je persondl prodejny obleceny ve firemnim obleceni, které si potizuje
sdm na vlastni naklady. Dochézi tak samoziejm¢ k nejednotnosti a také k tomu, ze
oble€eni neni z aktudlni kolekce. Od koordinatorek prodejen vim, Ze hodné zédkaznikti

ziskava inspiraci k ndkupu, kdyz se podivaji na hezky oblecenou prodavacku.

V mnoha obchodech jsme dnes ale zvykli na jednotné oble¢eni prodejniho personalu, uz
z divodu piehlednosti zakaznika. Pokud je kazda prodavacka jinak oble¢ena, nevime
koho se zeptat, hned ji nejsme schopni identifikovat, pokud k nAm sama nepfijde a
neza¢ne s nami hovoftit. Visatka se jménem nemusi byt pfi prvnim pohledu hned

viditelnd. Persondlni obleceni je ve firm¢ zatim nevyfeSenou otazkou.

5.3.2 Usporadani zbozi

Dalsi otdzka se zabyva uspofadanim zboZzi v prodejné. Z nasledujiciho grafu 8 vypliva,
ze zékaznici jsou spokojeni s upravenosti a Cistotou vystavené¢ho zboZi i s ladénim a
kombinaci barev. Obleceni je vyrobené v Siroké Skale barev a ty jsou usporadany tak,

aby ptijemné ladily.

Mensi spokojenost je vidét, pokud se jedna o piehlednost vystaveného oblecCeni, nejspis

to souvisi s pfeplnénosti prodejny, kterou jsem jiz zminovala. Zbozi je sice logicky a
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dobfe vystavené, ale V prodejné je piiliS mnoho stojanti a prvkd k vystaveni zbozi a

malo prostoru k pohybu zakaznikd.

Kdyz se sejde v prodejné n¢kolik skupin zakazniki, nejen ze se zakaznik nemize volné
pohybovat po prodejné, ale nemuze se ani orientovat ve vystaveném zbozi. Pokud
prodejnu dobie nezna a nevi, kam jit, je pro né&j téZké najit obleceni, na které se ptisel

podivat a v klidu si ho prohlédnout.

Graf 8: Uspotadani zbozi v prodejné
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Zdroj: Vlastni vyzkum autora

5.3.3 Dojem z prodejny

Velmi dilezitymi stimuly jsou faktory ovliviiujici zakazniky uvnitf prodejny. Ze vSech
moznych jsem vybrala téchto Sest (viz. Graf 9), které povazuji za zakladni. Z toho tfi
jsou zastupci nehmotnych stimulli, jsou to viin¢, hudba a atmosféra. Nasledujici tfi

stimuly jsou hmotného charakteru a to kabinky, zrcadla a osvétleni.
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Graf 9: Dojem z prostiedi prodejny
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Viiné

Vin¢ se samoziejmé v obchodech s riznym sortimentem lisi, mé¢la by byt vSak pokazdé
piijemna. Jsou prodejny, ve kterych nemizeme vini piili§ ovlivnit, a to jsou predevs§im
prodejny s potravinami. Také v parfumeriich a drogeriich vini jiz pfili§ nemusime fesit,
Vv téchto prodejnach je vétSinou piijemna viné diky proddvanému sortimentu. Ale co
prodejny jako je ta nase? Prodejny s odévy? Nejspi§ by bylo dobré, aby to tam také

vonélo a ne, aby byla citit jen ,,viin¢* z Cerstvé vybaleného obleCeni nebo napf.

vydychany tézky vzduch atp.

Z grafu 9 vypliva, ze zakaznici prodejny nejsou zcela spokojeni s viini. V prodejné neni
nainstalovan zadny osvézova¢ vzduchu, a tak viné je spiSe neutralni, nijaka.

Samoziejmé to tam ni¢im nezapacha, ale pfimo o vini se rozhodné mluvit také neda.
Hudba

Hudba by méla byt volena pfiméfené k prodavanému sortimentu a k cilové skupiné
zakaznikt. Kazdopadné plati pravidlo, Ze pfili§ pomald hudba zdkazniky nudi a pfili$

hlasitd hudba vyhani zakazniky z prodejny. Hudba by meéla byt pouze kulisou a
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dobarvovat celkovou atmosféru. Pokud budeme volit hudbu pro nasi prodejnu, méla by

byt dynamicka a moderni, aby se dobie hodila ke stylu prodavaného sortimentu.

V grafu 9 je vSak vidét jista nespokojenost zakaznik s hudbou. Je to tim, Ze hudba
skute¢né neodpovidé vyse popsanym pravidlim. Prodavacky pousti hudbu z radia podle
toho, které zrovna naladi, a kdyz nechytnou signal a nic nenaladi, tak hudba nehraje.

Nesveédci to zrovna o profesionalnim piistupu k navozeni patfi¢né atmosféry.
Atmosféra

Celkovou atmosféru prodejny tvoii mnoho riznych faktorti, které piisobi na smysly
zakaznika, puisobi na néj bud’ pfijemné, nebo naopak nepfijemné. Atmosféra, ktera je
V prodejné, je velmi silnym stimulem a mnohdy se miZze stat smérodatnou pro to, zda
zakaznik nakup uskute¢ni nebo ne. Na atmosféru v prodejné ma velky vliv napf. jiz
popsana viné nebo hudba, ale asi nejvétsi podil ma prodavajici personal. Ten ma
dokonce za ukol navodit pfijemnou nakupni atmosféru. Nesmi byt pfili§ vlezly nebo

naopak nevs§imavy, vhodnym kompromisem je pratelsky pfistup k zdkazniklim.

Nase firma si velmi zaklada na vybéru prodejniho personalu, protoze se fidi heslem, ze
Sikovnd prodavacka je v obchodé poloviéni uspéch. Mozna také proto dopadla
atmosféra v hodnoceni zakaznikli pomérn¢ dobfe, i pfesto Ze samotnd viné a hudba

ptilis neobstaly.
Kabinky

V mnoha prodejnach kabinky vlbec nejsou, nedilnou soucésti se vSak stdvaji
v prodejnach s odévy. V prodejné, kde jsou nutnosti zkuSebni kabinky, je potfeba urcit
spravny pocet, aby pied nimi nedochazelo k velkym frontam. Neptisobi to dobie na
pohodu zkousejiciho, ten se pak snazi vyzkouset vybrané zbozi co nejrychleji a nema
pfi rozhodovani potebny klid. Ve spéchu si pak radéji nic nekoupi, nez aby se rozhodl

nespravnge.

Hodnoceni kabinek v nasi prodejné nedopadlo piili§ dobfe, diivodem miize byt mala
velikost kabinek nebo také nedostate¢ny prostor pied nimi. Vétsina z nas je zvykla vzit

si s sebou na nakupy doprovod, ktery pak pfi zkouseni hodnoti a pomaha s vybérem, to
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vyzaduje dostatek prostoru. Dalsi velkou nedokonalosti dvou kabinek v nasi prodejné
je, ze zjedné znich vedou dvete do ptirucniho skladu, coz je velmi nepraktické.
Osvétleni 1 zrcadla v kabinkach by méla byt optimalni. Mozna také chlad v prodejné se
mohl projevit na hodnoceni kabinek. V obdobi mrazii si dokonce nékolik zakaznikt

odmitlo cokoliv zkouset, protoze se kvili chladu v prodejné nechtéli svlékat.
Zrcadla

Zrcadla by méla byt optimalné rozmisténa po celé prodejni plose tak, aby lidé, ktefi si
zkouseji n¢jaké obleceni mimo kabinky, nemuseli jit daleko. Nesmi jich vSak byt ptili§
mnoho, protoze by mohlo dochéazet k dezorientaci zakaznikli. Zrcadla musi byt vzdy
Cista a vylesténa bez necistot a Smouh. Volime vzdy pouze zrcadla, kterd odrazeji

skute¢nost, nikdy ne zrcadla zuzujici uréité partie.

V nasem hodnoceni (viz. Graf 9) dopadla zrcadla docela dobie, zakaznici jsou s jejich

volbou a rozmisténim viceméné spokojeni.
Osvétleni

Dal$im a poslednim hodnocenym hmotnym faktorem v nasem dotazniku je osvétleni
prodejny. Pfi volbé osvétleni je nutné vybrat takové, které reflektuje zdkaznikim
skute¢né barvy. Rozmisténi je nutné volit pravidelné, aby nedochazelo k tmavym
nedostatecné osvétlenym zakoutim v prodejné. Vice osvétlend mista ptitahuji pozornost
zékazniki, mtizeme toho tedy vyuzit a pfimét je, aby vénovali vybranym produktim

SvVou pozornost.

Osvétleni v nasi prodejné je feSené zavéSenymi svételnymi reflektory umisténymi po
celém obvodu prodejny. Reflektory plni funkci ptfimého osvétleni vystaveného zbozi a
také jsou dobrym designovym doplitkem, ktery se hodi k sortimentu. Pouzité osvétleni

pusobi velmi dobfe a zdkazniky je vnimano pozitivné.
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5.4 Vyhodnoceni zjisténych informaci

Shrnu - 1i vySe uvedena zjisténi, dospéji k tomu, Ze vybrana prodejna je na trhu velmi
dobife zavedena a v zasadnich vécech neni nutné délat jakékoliv zmény. Mé navrhy,
které budou nésledovat v dalsi kapitole, se tykaji predev§im malych, nepfiilis

rozhodujicich zmén. Avsak tyto zmény by jist¢ vedly ke zlepSeni soucasného stavu.

Vyhodou prodejny je to, Ze je soucasti obchodniho fetézce, na jehoz provozu se podili
mnoho profesiondlll s praxi, kteti se snazi fetézec prodejen postupné vylepSovat a
zdokonalovat. Vsechny prodejny se fidi stejnymi pravidly, a pokud se néjaké rozhodnuti

ukaze jako chybné, dojde ke zméné v celém fetézci.

vvvvvv

prodejnosti zbozi. To je docileno hlavné akcemi na podporu prodeje. Jiz jsem
zminovala, a také na uvedeném rozsahu a rozmanitosti téchto akci je patrné, ze firma
vénuje této problematice velké usili. I pfesto mam napad na zlepSeni, ktery predstavim

Vv nasledujici kapitole.

Ve velké Casti kapitoly 5 jsem se zabyvala rozborem vnéjSich a vnitinich stimula
k nakupu. Tedy stimult, které se tykaji exteriéru a interiéru vybrané prodejny. PO
vyhodnoceni dotaznikli jsem zjistila, Ze s hodné vécmi jsou zdkaznici nespokojeni nebo
ne zcela spokojeni. Navrhy na zlepSeni zjiSténych nedostatkli budou nasledovat
Vv kapitole 6. Jedné se o napaditost pii vyzdob¢ vyloh, odbornost a obleceni personalu,
piehlednost v prodejné, viné, hudba a teplota v prodejné a také technické feSeni

kabinek.

Nékolik uvedenych bodi se mi jevi jako ptekdzky ke spravné stimulaci zakaznikd, které
vSak neni t€zké ani ndkladné odstranit a tim pfispét ke zlepSeni celkové atmosféry

prodejny.
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6. Navrhy opatreni

V této kapitole se budu zabyvat navrhy opatfeni, ke kterym jsem dospéla diky
informacim zjiSténym z dotaznikli, tedy diky vysledkim popsanym v piedchozi
kapitole. Budu se vracet kjednotlivym stimulim, které nedopadly v hodnoceni
zakaznika nejlépe, a také ptridam nékolik svych navrhi, které mé napadly v priab&hu

zpracovavani této bakalatské prace.
1) Spoluprace s mistnimi sportovnimi zarizenimi

Prvnim navrhem na zvySeni prodejnosti vybrané prodejny je spoluprace s mistnimi
podniky nabizejicimi sportovni vyziti pro své navstévniky (zdkazniky). Zajimavym
obchodnim partnerem v tomto sméru by mohla byt taborska fitness centra, posilovny,

bazén pro vefejnost, atd.

Spoluprace by spocivala v tom, ze pfi navstéveé nasi prodejny a ndkupu v prodejné by
zékaznici ziskdvali kupony na slevu v téchto podnicich. Bud’ by dostali kupony na slevu
ve vSech podnicich, nebo by si mohli vybrat podnik, ktery nejspi§ vyuziji nebo jiz
vyuzivaji. VySe poskytnuté slevy by se odvijela od smluvnich podminek s jednotlivymi
partnery, mozna by bylo dobr¢, aby se vySe slevy odvijela i od vySe uskutecnéného
nakupu. Spoluprace by samoziejmé byla nastavena i opacné, tzn. pii navstéveé a vyuziti
sluzeb jednotlivych podnikli by zékaznici ziskavali kupon na slevu v nasi prodejné¢ —
vyse slevového kuponu by se mohla odvijet od Cetnosti navstév a vySe Cerpanych

sluzeb.

Tento zptisob propagace prodejny a podpory prodeje vnimam jako velmi dobry podnét
k nakupu a ke zvySeni prodejnosti, ktery by firma mohla pfinejmensim vyzkouset.
Pokud se spoluprace ukaze ptinosnou, je mozné zavést tento zpusob spoluprice ve
vSech méstech, kde se nachazeji firemni prodejny. Vzhledem Kk nizkym nakladim, které
by tato akce obndaSela, nejsou jakékoliv obavy z nelspéSnosti na misté. Aby byl
zakaznici o akci dostateéné informovani, dostavali by ¢lenové vérnostniho programu

informacni letak na e-mail.
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2) Vérnostni program

Dals$im dulezitym opatfenim by byl jesté vétsi diraz kladeny na Clenstvi ve vérnostnim
programu znacky. Ukdazalo se, ze zdkaznici nejsou dostate¢né motivovani. Aby firma
doséhla vyssiho Clenstvi ve vérnostnim programu, podnikd akce na podporu prodeje
zaméfené pravé na zakazniky vlastnici zdkaznické vérnostni karty. Pokud ji zdkaznik
nema a chce nakoupit ve sleve, zaregistruje se a ziska tak vyhody programu. Firma zase
ziskéd data o dal§im zakaznikovi a mize ho informovat o probihajicich akcich, tim se

zvySuje Sance dalsi navstévy zdkaznika v prodejné a jeho nakupu.

Muj navrh spociva v tom, ze by firma méla délat akce tykajici se vérnostniho programu
Castéji. Zakazniky by dale mohly motivovat k registraci rizné propagacni piedméty,
které by pfi registraci ziskdvali. Také intenzivnéj$i nabizeni tohoto produktu ze strany
prodejniho personalu by vedlo k navySeni ¢lenstvi v programu. V kazdé prodejné by se
stanovilo minimalni mnozstvi vydanych karet a tato ¢innost by se soucasné objevila
V popisu prace prodejniho personalu. Velmi zajimavym piinosem by bylo pfehodnoceni
ziskanych bodtl vzhledem k velikosti nakupti. Body by se samoziejm¢ navySovaly a

zakaznici by tak méli vétsi slevy na zbozi.
3) Napaditost pii vyzdobé vyloh

Vyzdoba vyloh je sice hezka, ale jiz delsi dobu se vyrazné neméni, nepfitahuje tedy
nalezité¢ pozornost kolemjdoucich. Je nutné ji néim ozivit, ozvlastnit oproti okolnim
prodejndm se stejnym sortimentem. Napf. naznacenim stdvajici sezony ve vylohach
pfidanim dopliikii (na jafe kvétiny, velikono¢ni vyzdoba, v 1ét¢ figurina se slune¢nikem
a plazovou taskou pfes rameno, V zim¢ san¢ s vanocnimi darky, atd.). Ménit vylohy
Castéji v prib&hu sezony, hrat si s ndpady. Aranzéra bychom mohli poslat na tematické

Skoleni.
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4) Odbornost personalu

Odbornost persondlu této prodejny neni na nizké trovni, ale z vysledkti dotaznikl je
patrné, Ze zakaznici pozaduji vice, aby byli spokojeni. A je rozhodné v naSich silach
odbornost personalu zvySovat. M¢li bychom se snazit proskolovat zaméstnance
prodejen vice do hloubky. Aby uméli zdkazniky upozornit na detaily, dostatecné
vyzdvihnout pfednosti vyrobku z hlediska funk¢nosti. Zkratka aby zédkaznici méli dojem

individualniho pfistupu k jejich osobé¢ a jejich potiebam.

Firma by mohla mit napt. zpracované podrobné informace o pouzivanych materialech a
své zameéstnance pribézné zkouset zjejich odbornych znalosti prostfednictvim
koordinatortt prodejen. Produktova Skoleni by méla byt delsi, z hlediska obsahu
podrobnéjsi a ¢astéjsi v prubéhu sezény. Také by mohlo byt zorganizovano produktové
Skoleni pro vedouci prodejen zamétené na konkrétni piipady uziti funkéniho obleceni

doplnéné piipadné prezentaci nebo videem s praktickymi ukazkami.
5) Obleceni personilu

Jak jsem jiz v ptedchozi kapitole uvadéla, firma jest€¢ nemd vyfeSené obleCeni
prodejniho personalu tak, aby s nim byla spokojena. Zkouseli jsme jednotna tricka,
kterd vSak obsahovala elastan a nékteré prodavacky je pochopitelné nechtély nosit,
protoze takova tricka poukazuji na nedokonalosti postavy. DalSim napadem bylo
fasovani tri¢ek, kalhot a mikin z aktualni kolekce, které si prodavacky vybiraly, ale
obleceni nebylo jednotné. Vzhledem k poctu prodejnich jednotek doslo k velkému
naristu nakladi. Od toho se také brzy upustilo a dnes prodavacky chodi oblecené, jak

uznaji za vhodné, ale dodrzuje se z4sada, ze na sobé maji nasi znacku.

Optimalnim feSenim by z mého pohledu bylo, dat prodavackam jednotna bavinéna
tricka, navrZzena a vyrobena pro tyto ucely ve firemnich barvach, v ¢erném a oranzovém
provedeni (popf. doplnénad neutralni bilou barvou). Pokud jde o argument, Ze se
zakaznik inspiruje dobrym vkusem prodavacky k ndkupu, mohou tento nedostatek
nahradit vhodné vystavené figuriny uvnitt prodejny, které tam v soucasnosti chybi. Pro

firmu by to bylo optimalni a finan¢n¢ dostupné feSeni a pro zdkazniky piehlednéjsi.
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6) Piehlednost v prodejné

Jiz pii vstupu do prodejny je ziejmé, ze mald prodejni plocha nabizi velké mnozstvi
vystaveného zbozi a to je bohuzel na piekdzku v ptehlednosti a orientaci v prodejné.
Samoziejmé to také sté¢Zuje volny a plynuly pohyb zakaznikl. Jako vhodné feSeni se
nabizi odstranéni nékterych vystavnich prvkl (to jsou stoly a vystavni stojany).
stejném mésté se nachazi velkosklad s oble¢enim, neni problém zisobovat prodejnu
Cast¢ji nez ostatni prodejny a to s niz§imi néklady. Vysledkem bude patrné zvySeni

piehlednosti prodejny a tim i pfijemnéjsi prostiedi pro nakupujici.
7) Viné

Vini v prodejné bych vyfesSila jednoduse instalaci dvou osvézovacu vzduchu
s automatickym rozprasovacem V predni a zadni ¢asti prodejny. Viné by méla byt jen

lehka, osvézujici a méla by dokreslovat ptijemny dojem z prodejny.
8) Hudba

Hudba by se méla predevsim sjednotit ve vSech prodejnach. Vybavit prodejny
fungujicimi reproduktory a kvalitnimi radii. Vybrat styl hudby, ktery bude
korespondovat s prodavanym sortimentem a stanovit striktné hlasitost hudby. To bude
Z hlediska hudby dostatenym krokem vpied, ktery bude mit za nasledek vyrazné

zvySeni ptijemné atmosféry v prodejné.
9) Kabinky

Kabinky maji dva zékladni nedostatky, které by pro jejich lepsi funkénost mély byt
rozhodné odstranény. Prvnim z nich je vstup do pfirucniho skladu prodejny pies jednu
z kabinek. Resenim by bylo vytvofeni vstupu ze strany v rohu na tkor vystaveného
zbozi (viz. Obrazek 3: Schéma prodejny). Kabinky a ptirucni sklad jsou feSeny
vestavénymi dfevénymi deskami, takZe neni problém udélat novy vchod. Druhym
nedostatkem je maly prostor pifed kabinkami, ktery miizeme ziskat zase na ukor
vystaveného zboZi a to tak, Ze nebude pied kabinkami vystavené zadné zbozi. Vznikne

tak vétsi prostor a pro zakazniky to bude rozhodné piijemné;si.
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10) Teplota v prodejné

Pti feSeni nedostatkli kabinek mé napadla jest¢ dalSi z podminek spravné nakupni
atmosféry v prodejné a tou je teplota vzduchu. Prostory nemaji byt pretopené, ale také
nemohou byt chladné. Vybrand prodejna ma vchod pfimo z chodniku a dvefmi na
fotobuiiku unikd hodné tepla. Kdyz byly v zimé mrazy, né¢kolik zakaznika si dokonce

nechtélo ani obleceni vyzkouset, jak bylo v prodejné chladno.

Dalsim navrhem je tedy koupit do prodejny maly pfimotop a ptechodné zimni obdobi
vytapét zadni Cast prodejny. Kabinky se totiz nastésti nachazeji v zadni ¢asti vzdalené

od vchodu do prodejny (viz. Obrazek 3: Schéma prodejny).

6.1 Ekonomické vyhodnoceni navrzenych opatreni

Abychom védéli, jak nédkladnd jsou navrZena opatfeni, je tfeba vycislit jednotlivé
polozky v K¢. VSechny cCinnosti, které by v ramci navrZzenych opatieni na zlepSeni
vykonévali pracovnici firmy, nebudu vycislovat a to zdivodu, Ze jsou vSichni
zameéstnanci placeni fixni mzdou a jednotlivé Cinnosti by se tak staly soucasti jejich

pracovni naplné a byly by vykondvany v pracovni dobé.

Pokud by firma nechala vyrobit zkusebné 1000 ks slevovych kuponti u smluvniho

partnera, vyjde ji to cca na 3000,- K¢. Navrh designu ptipravi firemni grafik.

Névrh zmén ve vérnostnim programu jsem nevycislila, protoze by zilezelo na
konkrétnich zménach v systému bodovani. Intenzivnéj$i nabizeni vérnostnich karet ze

strany prodejniho personalu by se objevilo v jeho popisu prace.

Atraktivngj$i vyzdoba vyloh by znamenala nakup doplitkti popsanych vyse. Skoleni
aranzéra by se promitlo do nékladl vSech prodejen pomérnou casti. Jeho zdokonalovani
se ve vytvareni designu vyloh pfedstavuje také shanéni novych trendii na internetu,
v tisku a predevSim v terénu, tedy hledani inspirace ve vylohach ostatnich obchod.

Celkové néklady jsem vy¢islila na 10000,- K¢.

Zvysovani odbornosti personalu je firma schopna zajistit svymi pracovniky v jejich

pracovni dob¢, nebudu tedy naklady vycislovat.
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Design novych tri¢ek pro prodejni persondl by firma obstarala interné. Odhad vyrobnich
naklada na 1 tricko je 200,- K¢&. V prodejné jsou zaméstnany 3 prodavacky, béhem roku
je najiména 1 brigadnice v obdobi zvySenych prodejii a pfichodu nové kolekce.
Navrhuji pro kazdou prodavacku 2 oranzova a 2 Cerna tricka a dalsi 2 + 2 tricka pro
brigadnici nebo jako rezervu v piipadé obnoSeni nebo znehodnoceni v prub&hu roku.
Celkem tedy naklady na 16 tricek x 200,- K¢ ¢ini 3200,- K¢&.

Vétsi prehlednosti v prodejné by bylo docileno odstranénim nékterych vystavnich
prvki, to s sebou nese zvySené ndroky na objednavkovy systém prodejny. Prodejni
personal by musel Castéji sestavovat a zasilat pozadavky na doplnéni zbozZi. Vzhledem
k tomu, Ze vétSinou kazdy den nebo minimalné dvakrat za pracovni tyden, jezdi nékdo
ze skladu firemnim autem kolem prodejny, nejsou zde naklady na tento navrh

vycisleny.

Viini v prodejné¢ bych fesSila nakupem 2 osvézovactu vzduchu v ¢astce 300,- Kc/ks.
Vzhledem k tomu, Ze trvanlivost 1 napIn¢ je cca 2 mésice, ro¢ni spotieba naplni by byla

12 ks x 200,- K¢, tj. 2400,- K¢ + 600,- K¢ za piistroje, celkem tedy 3000,- K¢.

Pro zptijemnéni atmosféry kvalitni hudbou bych investovala 10000,- K¢ do radia véetné

4 reproduktort. Instalaci by zafidil technik pro prodejny, ktery je zaméstnancem firmy.

Kabinky by bylo nutné vybavit novymi dveimi, kalkulace nakladi na dvete a praci
délnika by vySla cca na 7000,- K¢. PrebyteCny zavésny systém by odinstaloval opét

firemni technik.

Teplotu v prodejné v zimnim obdobi bych stabilizovala pomoci elektrického ptimotopu.
Naklad na jeho potizeni je cca 1000,- K¢, odhad naklada na spotiebu elektrické energie
pii pouzivani pouze v mrazivém zimnim obdobi, kdy soucasné vyhiivani prodejny

nevyhovuje, ¢ini 5000,- K¢. Celkové roéni naklady jsou tedy 6000,- K¢.

Vsechny naklady jsou vycisleny bud’ jako néklady na 1 rok pouzivani, jako je to napt. u
osvézovacu vzduchu nebo tricek pro prodejni personal, nebo jako potizovaci naklady,
které tedy jiz dalsi roky nebudou, jde napt. o radio s reproduktory nebo vytvoteni

nového vchodu do ptfiruéniho skladu, atd.
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Tabulka 3: Ekonomické vyhodnoceni navrha

Navrzena opatieni Naklady v K¢
Slevové kupony pro vybrana sportovni zafizeni 3000
Doplnky do vyloh 10000
Obleceni personalu 3200
Viné (osvézovace vzduchu + néplné) 3000
Hudba (radio + reproduktory) 10000
Kabinky (nové dvete + prace) 7000
Teplota (pfimotop + naklady na elektrickou energii) 6000
42200

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Celkoveé néklady navrzenych opatfeni jsou uvedené v tabulce 3, ¢ini tedy 42200,- K¢.
Tyto naklady odpovidaji 1,05% z celkovych ro¢nich trzeb prodejny. Nejde tedy o
vysoké néklady a je mozné jednotliva opatfeni délat postupné. Néklady na prodejnu by

tak narazové nevzrostly, ale vznikaly by v prabéhu roku.

Navrzend opatfeni budou pro prodejnu piinosem v pfilivu novych zédkaznikid. Nékteti
pfijdou uplatnit slevovy kupon, jiné zaujmou nové vylohy, dalsi pfildkaji akce tykajici
se vérnostnich karet. Velky vliv na jejich spokojenost bude mit také ptijemnéjsi
atmosféra v prodejné, lepsi prehlednost, spravna teplota vzduchu v zimnim obdobi, atd.
V zavéru by tedy mélo dojit ke zvySeni trzeb v prodejné, které je samoziejmé hlavnim
cilem podniku. Neni vS§ak moZné toto zvySeni pfedem piesné vycislit a tedy ani urcit

navratnost investice.
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7. Zaveér

Bakalafska prace se zabyva analyzou stimulll k ndkupu ve vybrané maloobchodni
prodejné. Teoretickd Cast prace obsahuje poznatky z odborné literatury, které jsou
nasledné v praktické ¢asti aplikovany a dale rozvijeny. Teorie poukazuje na to, jak by
stimuly mély vypadat, aby prodejna dobte fungovala. Prakticka ¢ast prace vSak ukazuje

skute¢ny stav a odkryva drobné nedostatky prodejny.

Prodejna jako celek piisobi na prvni pohled velmi dobie, az po podrobnéjsim zkoumani
se zaCaly ukazovat jeji nedostatky. Dulezitym zdrojem pro zjisténi t€chto nedostatkil

byly vysledky z dotazniki, které jsem dala do prodejny k vyplnéni zakaznikiim.

Do analytické ¢asti prace jsem Cerpala informace z internich zdroja firmy a z vysledkt
dotaznikli. Na zéklad¢ analyzy jsem néasledné¢ mohla navrhnout opatfeni, kterad dle mého
nazoru mohou ptispet ke zlepSeni souc¢asného stavu, mohou ptilakat do prodejny nové
zdkazniky a pomoci jim citit se v prodejné lépe. Navrzend opatfeni maji prodejné

piinést vétsi navstévnost a zvysit jeji trzby.

Navrzend zlepSeni jsou samoziejm& pro firmu dal§im nékladem, snaZila jsem se vSak
navrhovat pouze ta teSeni, ktera jsou cenové dostupna a nezpusobi prodejné vyrazny
narast nakladid. Celkové néklady na tyto navrhy jsem vycislila na 1,05% roc¢nich trzeb
prodejny, nelze vsak piedem ptesné urCit navratnost této investice, nicméné na lepsi

stimulovani zadkaznikd ke koupi by jist¢ méla vyrazny vliv.

Zhodnotim — li tispéSnost dotaznikli, musim podotknout, ze ziskana data piinesla velmi
zajimavé informace a dotazniky se tak staly stéZejnim zdrojem dat k praktické ¢asti
prace. Pokud bych dotazniky mohla sestavit znovu, rozhodné bych je udélala kratsi,
nckteré otazky bych vypustila, aby zakazniky pfili§ nenudily a oni tak mohly vice
piremyslet nad svymi odpovéd’'mi. Také navratnost dotaznikli by se urychlila a mohlo by

jich tak byt zpracovano vétsi mnozstvi, jejich vypovidaci schopnost by se pak zvysila.
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Nedostatek vidim také v fizeni prodejen jako obchodniho fetézce, pii kterém se trosku
zapomind na lokalni potfeby kazdé z prodejen. Bylo by dobré udélat obcas n&jakou akcei
na podporu prodeje lokaln€, vztahujici se k ur¢ité udalosti ve mésté, ve kterém se

prodejna nachazi.

Vybrana maloobchodni prodejna se nachazi ve mésté, kde je také administrativni sidlo
firmy se skladem a je jedinou z prodejen, ktera neni soucasti obchodniho centra, ale je
samostatnou kamennou prodejnou. To vSechno €ini tuto prodejnu jinou, vyjimecnou
oproti ostatnim v fetézci, také proto si myslim, ze by ji v urcitych smérech méla byt

vénovana pozornost.
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8. Summary

Bachelor thesis deals with the analysis of incentives to purchase in the selected retail
store. The theoretical part includes the findings from the literature which are then
applied in the practical part and further developed. The theory points how the incentives
should look to store work well. The practical part shows the reality and reveals minor

deficiencies of the stores.

Shop as a whole seems at first sight very well. Further investigation began to show its
shortcomings. An important resource for finding these deficiencies was the results of a

questionnaire that | gave to the store to fill by the customers.

To the analytical part | drew information from internal company sources and the results
of questionnaires. Based on the analysis | was able to propose improvements which, on
my opinion, can contribute to improving the status of the shop, they can attract new
customers and help them to feel better in the store. Proposed improvements should

bring more customers to the store and increase sales.

The proposed improvements are of course additional cost for the company. | tried to
suggest, however, only those solutions that are affordable and the store will not
significantly increase costs. The total cost of these proposals | calculated at 1,05% of
annual retail sales but can not accurately determine in advance the return on this
investment but to better stimulate customers to buy would certainly have a significant

impact.

Among the incentives to buy which in the analysis did not work best and I therefore
propose measures for improvement, include membership in the loyalty program,
decoration expenses, clothing and personnel expertise, clarity in the shop, fragrances,
music, air temperature in winter, the cabs and better solutions. Another proposal was a
collaboration with local sports clubs which would give its visitors a voucher to purchase
in the selected store and on the contrary shop would provide its customers with the
purchase of discount vouchers to visit these sports clubs.
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DOTAZNIK

Dobry den, abychom Vam, nasim vazenym zakazniktim, mohli poskytovat stale

kvalitn€jsi sluzby, potfebujeme nejprve zjistit Vase ndzory a ptani. Vyplnénim tohoto
dotazniku ptispéjete nasi znacce k analyze spokojenosti zakaznikii.

Dotaznik obsahuje 22 otazek a jeho vyplnéni Vam bude trvat nejdéle 10 minut.

Predem velmi dékujeme za Vas Cas.

1. Pro¢ jste dnes do prodejny prisel/piisla?

[]

N N B O

Podivat se zamérné, jen si prohlédnout obleceni
Nakoupit néco konkrétniho

Nahodou, Sel/sla jsem okolo

Upoutalo mé vystavené zbozi ve vyloze
Doporuceni od pratel

Jing dbvod ...................L.

2. Koupil/a jste si u nas dnes néco?

0 ANO 1 NE

3. Odkud jste se o této prodejné dozvédél/a?

[]

OO OO

Od pratel, od ptibuznych

Z internetu

Z propaga¢nich materiala — tisk, billboard
Jsem z Tabora nebo okoli, prodejnu znam

4. Jak dlouho znate nasi znac¢ku?

[]
[]
[]

Méné nez 1 rok
1-3roky
Vice nez 3 roky

5. Jak ¢asto zde nakupujete?

[]
[]
[]
[]

Jednou nebo dvakrat za mésic
Jednou nebo dvakrat za pil roku
Jednou nebo dvakrat za rok
Méné nez jednou za rok, nahodile



6. Jak hodnotite cenu zboZi vzhledem k jeho kvalité?

Drahé O O O O O Levné

7.V posledni dobé jsme méli reklamu v radiu Evropa 2, slySel/a jste ji?

0 ANO 1 NE

Pokud jste odpovedel/a ,,ANO “, nasleduje otazka ¢. 8, pokud ,, NE*, pokracujte otazkou
¢ 9.

8. Upoutala Vas reklama v radiu Evropa 2?

[J Urcite ano [J SpiSe ano [ SpiSe ne [ Urcite ne

9. Jak se Vam libi prezentace zbozi ve vylohiach? Hodnoceni: 1=vyborné,
S5=nedostate¢né

1 2 3 4 5
Vybér a sladéni obleceni O O O O O
Vyuziti prostoru ve vylohach O O O 0 O
Népaditost 0 O O O O

10. Jaky je Vas dojem z personialu prodejny? Hodnoceni: 1=vyborné,
S5=nedostatecné

Milé ptivitani
Pozornost, zajem
Ochota pomoci

Odborné znalosti

O s o o o
Y Y I R I A
Y I Y I B
o O O o o s
o o o o g oo

Obleceni personalu



11. Jaké obleceni personalu upiednostiiujete?
] Hlavné jednotné obleceni
1 Jednotné oble¢eni z nové kolekce

1 Obleceni znové kolekce, ale kazdy pracovnik jiné, mohu se tak inspirovat k
nakupu

] Obleéeni personalu nesledu;i

12. Jak na Vas pusobi usporadani zbozi v prodejné? Hodnoceni: 1=vyborné,
S5=nedostatecné

1 2 3 4 5
Ptehlednost O 0 O O O
Upravenost a Cistota O O O O O
Prezentace obleceni — sladéni barev 0 0 O O O

13. Jaky je Vas dojem zprostiedi prodejny? Hodnoceni: 1=vyborné,
S5=nedostatecné

1 2 3 4 5
Vine [l U [ U U
Hudba [ l N ] ]
Atmosféra O O O O O
Kabinky O 0 O 0 0
Zrcadla O O O O O
Osvétleni O 0 O O O



14. KdyZ chcete zjistit, zda probiha nebo bude probihat v prodejné néjaka akce, cCO
udélate?

[]

O o O O

Podivam se na internetové stranky znacky
Dostavam informace o akcich e-mailem
Zavolam do prodejny nebo se tam dojdu podivat

Akce nezjistuji

15. A potom, kdyz zjistite, Ze v prodejné probiha néjaka akce ....

[]

O O O O

.. jdu nakoupit nebo se alesponl podivat
.. jdu nakoupit podle toho, na jaké zbozi se akce vztahuje
.. jdu nakoupit podle toho, jak velka je sleva na zbozi

.. akce mé nezajimaji

16. Jste ¢lenem vérnostniho programu a vlastnite ¢lenskou kartu?

0 ANO 1 NE

Pokud jste odpovedel/a ,,ANO*, nasleduji otazky ¢. 17 a 18, pokud ,,NE
Otdazkou ¢. 19.

“, pokracujte

17. PF¥i registraci do vérnostniho programu jste musel/a vyplnit registra¢ni
formular. Vadilo Vam to?

0 ANO 1 NE

18. Jste spokojen/a svyhodami vérnostniho programu? Vyberte stupen Vasi
spokojenosti.

Spokojen/a 0 O 0 0 0 Nespokojen/a



19. Napada Vas néco, ¢im byste prodejnu vylepsil/a?

20. Jaké je VaSe pohlavi?
[ MUZ (1 ZENA

21. Kolik Vam je let?
[0 Do 18 let [] 18 —55let [J Vice nez 55 let

22. Odkud jste?
[ ] Z Téabora a okoli do 10 km
L] Ze vzdalenosti do 30 km od T4dbora

L] Z v&tsi vzdalenosti nez 30 km od Tabora

Velmi Vam dékujeme za vyplnéni dotazniku a prejeme Vam hezky den.



