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Resumé

Tato diplomova prace je vénovana problematice merchandisingu, jednomu z nastrojd
komunikaéniho mixu a jeho uziti v a. s. Triola. Merchandising je ve své podstaté forma podpory
prodeje pouzivana za ucelem vzbudit zajem zakaznika, zvySovat jeho povédomi o urditém
produktu, uéinit obchod zakaznicky atraktivngjsi, atd. VSechny tyto aktivity maji jediny, spoleény

cil — zvySovat prodeje cestou ovliviiovani zakaznik(.

Diplomova prace se Castecné opira o vysledky vyzkumu realizovaného v ramci mé
bakalarské prace, ktery byl vénovan analyze nakupniho rozhodovaciho procesu zakaznik( a
vypracovan taktéz ve spolupraci se spolecnosti Triola, tradi¢nim ¢eskym vyrobcem damského
spodniho pradla. Domnivam se, ze ziskané poznatky o nakupnim chovani a zpasobech mysleni
pfi nakupovani damského pradla by mohly pomoci v piehodnoceni dosavadni komunikace

s cilovymi skupinami v misté prodeje a uinit ji efektivnéjsi.

Ackoliv od restrukturalizace v roce 2002 doznala spole¢nost Triola vyznamnych zmén,
jeji kroky v oblasti merchanidisingu se zatim zdaji byt spise zdrzenlivé a uziti jeho metod je
teprve v zacatcich. Proto zde vidim prilezitost navrhnout v ramci této diplomové prace konkrétni
doporuéeni, kterd by po jejich aplikaci do praxe mohla napomoci dosahovani vy$sich prodeja a

potaZzmo ziskd spoleénosti.

Summary

This master thesis is concerned with merchandising as one of the marketing instruments
applied in Triola Inc. Merchandising, in essence, is a way of supporting sales by catching the
customer’'s eye, increasing consciousness about a certain product, making the shop more
attractive, etc. All these activities have one main goal — to boost sales by affecting the
customers.

The thesis partially leans on results from my former bachelor's work which was dedicated
to the analysis of customers’ decision making process and done in cooperation with Triola a. s,
traditional Czech producer of ladie’s lingerie. Recognized purchasing behavior and ways of
thinking about purchasing the women’s lingerie would have helped to redesign existing

marketing communication with the target groups and make it more efficient.



Although Triola has changed a lot since restructuring after 2002, its steps in
merchandising are rather modest and employment of these methods is still a quite new issue.
Here | can see an opportunity to come up with certain suggestions which would lead to

achieving higher sales and profits of the company.
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1 Teoreticky uvod do terminologie merchandisingu

1.1 Uvod

Zacatkem 90. let dvacatého stoleti se vlivem transformace ekonomiky a pifechodu na
princip trZzniho hospodarstvi objevily i zcela nové oblasti éinnosti. Mezi né patfi také
merchandising. V doslovném prekladu Ize merchandising chapat jako ,obchodni uasili*, tedy
obecné éinnost, kterd ma za cil zvysit obrat, resp. zisk. Od té doby prosel merchandising uréitym
vyvojem a jak se trh staval slozZit€js$im a komplikovanéjsim, i merchandising musel v

konkurenénim boji na tento vyvoj adekvatné reagovat.

Zpodatku byl merchandising chapan jako pouhé dopliiovani zbozi do regald, vitrin, polic
apod. V danych periodach, vétsinou uréenych centralou, se dostavil pracovnik, podle planu nebo
velikosti regalu zbozZi doplnil a odesel. Provadéné Sinnosti v obchodé &i v fetézci nebyly sladény,
tedy prace merchandisera, obchodniho zastupce, managera obchodu a dalSich

zainteresovanych osob nebyla nijak nebo byla $patné koordinovana.

Postupem &asu se viak merchandising vyvijel a pfizplsoboval potfebam trhu, fetézcim,
dodavatelim i zékaznikim, a byly na néj a jeho ucastniky kladeny daleko vétdi naroky a
pozadavky. Dnes tedy nejde jen o samotné dopliiovani zbozi, ale i o mnoho dal$ich &innosti s

timto souvisejicich, vlastné spise o vyuZziti celého mozZného potencialu merchandisingu.

Je pravdou, Ze se fada zakazniki rozhoduje a2 v prodejné a pfedem nevi, kterou znacku
si koupi. Proto neni divu, Zze komunikaci v misté prodeje (POP) je vénovana stale vétsi
pozornost. Jedna se o nutnost pfizplisobeni se trendu, nebot nové vyzkumy maloobchodniho
prostredi prokazaly, Ze neplanované dnes probihd nadpoloviéni mnoZstvi viech nakupl.
Méfitkem Uspésnosti obchodu se proto stalo uméni prodavat, kdy ddraz je kladen na celkové
usporadani prodejny véetné vystaveni a aranzZovani zbozi a jeho baleni, dale efektivni vyuziti
POP materialll, jako jsou poutace, visacky, soutéZe, aj. Rostouci vyznam ma také atmosféra

prodejny a jeji image.

Merchandising je Uzce propojen s propagaci a distribuci a nelze presné urdit, co jesté
merchandising je a co uz neni. Cilem efektivniho merchandisingu je, aby zboZi bylo na
spravném misté, ve spravnou dobu, ve spravném mnozZstvi, za spravnou cenu, se spravnymi
informacemi a se spravnou podporou. Pokud je témto ¢innostem vénovana nalezita pozornost a

jsou vzajemné sladény, Ize aktivné ovlivnit ziskovost a obrat prodeje. Navic je dosazeno vétsi

10



prehlednosti obchodu, optimalniho sloZzeni a rozmisténi sortimentu, coz zpusobi, Ze zbozi

zakaznikovi

1.2 Komunikace v misté prodeje (POP)

padne pfimo pod ruku.

Merchandising je jednou z podlinkovych aktivit v ramci marketingové komunikace,

pfesnéji feceno jde o komunikaciv misté prodeje. Obrazek ¢&. 1 zobrazuje schéma
komunikacnich aktivit dle POPAI CE, ve kterém je merchandising zahrnut jako POS a POP

prostfedky. Pro ucely diplomové prace tyto prostfedky dale popisuji souhrnné pouze pod
zkratkou POP.

P

Sal

Obr. 6. 1: Mapa ATL a BTL komunikace

Marketingové komunikace

odlinkové aktivity

Public relations

Direct marketing

=5 promotion

— SluZby sales promokion

— Darkové predméty a produkty

L POP 3 POS prostredky

Nadlinkové aktivity

REKLAMZ
L Televize
— Tisk

— Radio

— Dutdoor

L— Internet

Zdroj: POPAIl.cz [online]. 2004
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POP (point of purchase) prostfedky jsou souborem reklamnich materialG a produkti
pouzitych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu, které
predstavuji zakladni nastroje merchandisingu. Tyto nastroje jsou nejefektivnéjsi jako soucast
integrovaného komunikaéniho planu, coz znamena, ze jsou napfiklad podpofeny reklamni
kampani, PR aktivitami nebo sponzorstvim.

POP prostredky Ize délit dle rGznych hledisek, napf. z hlediska mista nasazeni, doby
nasazeni, charakteru zbozi, zplsobu pouziti. Pro leps$i orientaci v sou¢asné pouzivanych POP
prostredcich v maloobchodech uvadim zakladni rozdéleni (viz obr. €. 2), které pouziva Institut

pro vyzkum komunikace v misté prodeje (POPAL).

Obr. &. 2: Rozdéleni POP prostiedku

Rozdéleni dle mista nasazeni Rozdéleni die doby nasazeni Rozdéleni dle zpisobu poufiti

. DUTDOOR — verkovri - KRATKODDBE — PODLAHOYE
(dodasné) - stojany, displeje, poutade, paletové
2 INDDOR - vnitrri . ostrovy a dekorace, modely vyrobki,
DLOUHODODBE podesty, rellamnl odpadkové koke,
- {permanentn) podishova grafika , prezentadni
IN-STORE (prodsjni stojany a stény atp,
plocha — prodejny,
fetEzce..) — REGALOVE
= = délice, info liEty, wwmezovale, trave,
OSTATNI pre.-mnl!éry, driﬂjv\y wzorkil, paélavaﬁ'e,

(HOREKA, sportovistE,
koupalEte & turisticks
centra, nadradi apod,)

wobblery, stoppery, nadregélové a regdlove
dekorace a displaye, portdly a pfemostEni atp,

= K POKLADNAM
- displaye, mincovniy, drzdky letaki,
poutads, grafika na pokladnich pasech atp.

> NASTENNE - poster ramy, svitelng
reklamy a poutace, viajky atp.

L OSTATNI - HOREKA POS,
promo stanky, slunechiley,
ohranicent ploch , nafukovadla ,
okenni grafika, dekorativii a
akeni obaky , elekironicks a
interaktivni media, terminaly atp,

Zdroj: POPAIl.cz [online]. 2004
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V soudasnosti se v maloobchodech wyuZiva celd 8kala prostfedki pro podporu
prodavaného zbozi. Nize uvedeny vylet jisté nevylerpava viechny dostupné POP nastroje,

av3ak popisuje ty nejefektivnéjsi a tudiz nejcasteji vyuzivané [17].

= Animovany displej je POP material s jednim nebo vice prvky, které jsou uvedeny do
pohybu (prostrednictvim motoru na bazi baterie, elektrické nebo solarni energie) s cilem
upoutat pozornost zakaznika.

» Banner - potistény transparent umistény vertikalné. Relativné levny reklamni prostiedek,
ktery piedava reklamni poselstvi v prodejnim misté ve vysi oéi zakaznikd.

» Blister - prezentace vyrobku na poti$téném karténovém nosici, ktery je spolu s vyrobkem
piekryty prahlednou plastovou félii kopirujici tvar vyrobku, pfipadné vakuové zataven v
prihledné plastové folii.

*» Dispenzer - displej s vydejnim nebo odtrhavacim systémem, muZe také obsahovat
zasobu zbozi k aktivnimu prodeji. Vétsinou se jedna o malé stojany, resp. stojany pro
odbér malych produktd & letakd.

» Druhotné umisténi znamena umisténi vyrobku na dalsi misto v prodejné. Vétsinou se
pouzivaji prodejni stojany umisténé v zéné nejvétsiho pohybu zékaznikd.

» Header/Topper - deska s reklamnim poselstvim nebo napisem, ktera se prezentuje nad
displejem (stojanem).

= Info lidty jsou mala oznadeni pfipevnéna k okraji regalu s cilem upozornit na uréity
vyrobek.

* Instore komunikace je soubor reklamnich prostiedku pouzZivanych uvnitié prodejny, které
jsou uréeny k ovlivnéni nakupniho rozhodnuti nakupuijicich.

» Korporatni design (identita) - pojem vyjadrujici shodny a identifikovatelny korporatni
image spoleénosti, ktery je komunikovan prostrednictvim médii, jako jsou prospekty,
katalogy nebo obaly. Zahrnuje grafické prvky, mezi které patfi charakteristické logo
spoleénosti, firemni barvy nebo specifické pismo. V mnoha pfipadech se korporatni
design také tyka designu vyrobkd a v $ir§im pojeti i architektury firemnich budov.

» Nafukovadlo je display vyrobeny z pruzné svarované plastické hmoty ve tvaru urcitého
vyrobku. Po napinéni vzduchem se display stava vérnou replikou vyrobku,

» Okenni grafika - specidlni samolepka nelepena na vyloze, okné budovy & dopravniho
prostredku,kterd umoznuje vyhled ven pies polepené okne a vstup svétla dovnitf timto
oknem.

» Ostruvek je samostatné umistény displej &i vystaveni produktd mimo regél, kde je zboZi

dostupné ze vSech stran.
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Podlahova grafika je technologie, kterd umoznuje umistit na podlahu reklamu tisténou
na materialu, ktery je odolny viéi myti podlahy, je protiskluzovy a zaroven odstranitelny
(zpravidla samolepici folie), pfipadné podlozky nebo koberce nesouci reklamni poselstvi.
Jsou umistény pred vchodem a vychodem prodejny nebo piimo v prodejné. Rozlisujeme
Floor graphics jako nalepenou reklamu a Floor mats jako koberce a podlozky.
Podlahovy stojan - reklamni prostfedek postaveny na zemi, ktery je vyroben z jednoho
nebo vice materiald a slouZi k vystaveni a prezentaci a prodeji vyrobku &i sluzby.
Pokladni display - displej uréeny k nastaveni na pokladnu nebo u pokladny. Obvykle
nabizi zbozi, které je pfedmétem vysoce impulsniho nakupu jako sladkosti, cigarety,
Ziletky atd. Také to mQZe byt osvétleny panel, umistény na pokladné na baru.

Pultovy zasobnik je POP material umistény na pulté se samoobsluznou nabidkou
produktt pro spotiebitele v predni &asti. Opakem je zasobnik, kde jsou wvyrobky k
dispozici na zadni strané stojanu tj. na strané prodavajiciho.

Regalova lista je pruzny pasek z kartonu nebo plastu, ktery se zaklapne do kovové
nebo plastové listy umisténé pod vyrobkem. Slouzi k informaci o vyrobku (cena, nazev,
reklamni poselstvi).

Regalovy déli¢ je plastovy dil slouzici k fyzickému i optickému oddéleni jednotlivych
druh( zboZi v regéle.

Senzoricky merchandising je novou formou in-store marketingu. PGsobenim na smysly
pomoci faktorl vytvafejicich prostfedi a atmosféru v prodejné ( hudba, viné, barvy,
hmatové a chutové prvky) a tak vyvolava u spotfebitele pozitivni reakce pro nakup
uréitého druhu zbozi.

Space management - metoda a technologie pouzivané k uréeni optimalniho umisténi
obchodnich znadek v regalech v ramci kategorie vyrobkd.

Stavebnicovy systém jsou standardizované prvky, které Ize poskladat v celek riznych
rozmérd a velikosti podle potieby a vyuZitého prostoru.

Stopper - Uzky pruh potisténého materialu upevnény svisle, kolmo k regalu a vyénivajici
do ulicky, chraniéujici prostor vymezeny pro prodej uréité znacky.

Svételna reklama - ¢asteéné nebo zcela prihledny box vybaveny svételnou elektrickou
instalaci, prezentujici texty nebo grafické sdéleni. Existuji svételné reklamy exteriérové
(,vystrée") a intenérové,

Tridimenzionalni reklama (3D) je definovana jako reklamni produkt majici tfi rozméry,
tedy vysku, Sifku a hloubku. Patii sem tedy i tiskarské sluzby na plastech, light boxy,

markyzy, poutade z riznych materiald, nafukovaci reklamni produkty, apod.
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=  Wobbler je lehky displej z kartonu nebo plastu, ktery visi nad regalem nebo z regalu
vyéniva a pohybuje se diky proudéni vzduchu, které vychazi z regalu. Diky pohybu je
zainteresovana pozornost prochazejicich zakaznik(.

= Zasobnik na hromadny prodej zhoZi - jde o zasobnik velkého objemu (kartdnovy,
plastovy nebo dratény), ktery slouzi pro hromadny prodej volné loZzenych vyrobk(, ¢asto
se pouziva také pfi vyprodejich a slevovych akcich.

» Zasobnik na letaky je displej z plastu nebo kartonu uréeny pro volny odbér letaka,

katalogl a dalsich informaénich materialt.

1.3 Vyznam merchandisingu

Vyznam merchandisingu stoupa spolu s rostouci mirou neplanovanych nakupd. V USA je
a2 60% celkovych nakladd na marketingovou komunikaci investovano do aktivit na podporu
prodeje, predeviim pak na POP prostiedky. Ze jsou tyto formy — napi. vyrazné poutade na
novinky v sortimentu, zvyraznéne cenovky zboZi ve slevé, specialni aranZzovani mimo obvyklé
usporadani zbozi, vytvareni ostrivkd zbozi, ochutnavky, predvadéni apod. — mimoradné adinné,
o tom svédéi velké procento impulzivnich nakupd, které nakupujici — predevsim zeny — realizuji

pravé na zakladeé téchto podnétd.

Jaka je situace v domacim maloobchodnim prostiedi zjistoval pilotni piedvyzkum
nakupniho chovani v édeskych hypermarketech, ktery realizovala Univerzita Tomase Bati ve
Zliné ve spolupraci s agenturou Amasia v roce 2005 [15]. Vyzkumny vzorek tvofily Zeny

v prumémém véku 37 let nejéastéji se stredoskolskym vzdélanim.

Nakupy byly rozdéleny do &yt kategorii. Prvni kategorie zahmovala nakupy specialné
planované jesté pred vstupem do obchodu, kdy zakaznice iz dopfedu védi, jaké zbozi a jakou
znacku chtéji koupit. Za druhé to byly nakupy planované obecné, tzn. nakupy uréitéhe zbozi,
nikoli v8ak znacky. Treti kategorie reprezentovala substituéni produkty nebo znacky, kdy
zakaznice chtély koupit urdity produkt nebo znacku, ale ve skuteénosti koupily néco jiného,
Neplanované nakupy piedstavovaly &tvrtou kategorii, tzn. nakupy predem neplanované. Tabulka
&. 1 piinédsi souhrnné data mapujici typy nakupu a pocet procentnich bodd, kterym byl kazdy typ
chovani zastoupen.

15



Tab. &. 1: Typologie nakupu v CR, zdroj: Pilotni predvyzkum nakupniho chovani

TYPOLOGIE NAKUPU V CR

Podil Typ nakupu VYSVETLENI

v nakupech *

31% Specificky Jde o nakup, ktery je pfesné naplanovany jesté pred pfichodem do
planovany obchodu, véetné znacek a poctu kusu.

36% Obecné Je pfedem planovan obecny typ produktu — napf. téstoviny,
planovany konkrétni volba znacky se odehrava v prodejnim prostoru.

2% Nahradni /| Nakup, kdy se zakaznik rozhodne koupit néco jiného, nez plavodné
substituéni zamyslel.

31% Impulzivni /| Nakupy, které jsou vysledkem okamzitého rozhodnuti na misté

neplanovany

nakupu. Hlavnim motivem je vyhoda, kterou obchod poskytuje
napf. v cené&, velikosti baleni. Nékdy je také kupni rozhodnuti
podporeno diky vyhodnéj$imu umisténi zboZi v regalech, zavisi na
vyrazném aranZovani na ploSe, je motivovano neobvyklym
poutagem v ulitkach apod.

Zdroj: Spotrebitelé.cz : Jak nakupuji Ceské Zeny? [online]. 1998

Studie ukazala, ze Ceské Zeny realizuji impulzivni nakupy stejné Casto, jako nakupy

specificky planované. Lze tedy fici, Ze pfi kazdém nakupu, které maji peclivé naplanovany pred

pfichodem do obchodu, vlozi do nakupniho kosiku také zbozi, o jehoz koupi se rozhodly

impulzivné vlivem u€innych aktivit na podporu prodeje realizovanych pfimo v prodejné.

Jak si pfi nakupovani vedou zeny v Cesku ve srovnani s ostatnimi evropskymi staty

ukazuje tabulka €. 2. Poukazuje na skutecnost, Zze oproti Zenam z ekonomicky vyspélych zemi

Evropy c&eské hospodyhnky své nakupy planuji svédomitéji, ale nechaji se zlakat také

k impulzivnimu nakupovani, ackoli v mnohem mensi mirfe. Potfeba Castéji planovat nakupy

dopredu ziejmé v domacim prostiedi souvisi s planovanim rodinného rozpodctu, ktery je znaéné

omezen zdejsi kupni silou, ktera je nizsi, nez ve vyspélych zemich EU.

Tab. €. 2: Struktura typd nakupu, zdroj: Pilotni pfedvyzkum nakupniho chovani

STRUKTURA TYPU NAKUPU (v %)
[TYP VELKA FRANCIE | BELGIE | DANSKO | HOLANDSKO | CR | ITALIE

NAKUPU BRITANIE

Specialné 245 24,0 31,0 23,5 20,0 31,0 | 58,0
planovany

Obecné 8,8 12,0 9,0 16,0 24,0 36,0 [ 190
planovany

Nahradni 37 6,0 40 7.7 4.0 2,0 6,0
Impulzivni 63,8 58,0 56,0 52,8 52,0 31,0 | 17,0

Zdroj: Spotrebitelé.cz : Jak nakupuji Ceské zeny? [online]. 1998
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Niz8i procento neplanovanych nakupll vCR mlzZe byt zplsobeno také odlidnou
mentalitou a vychovou. Protoze Zeny &asto chodi nakupovat s détmi, jsou to pravé ony, které
ovliviuji své matky kimpulzivnim nakupim doZadovanim se rizného zboZi nad réamec
nakupniho listku. Pravé zdejsi vychova déti, kterou shledavam mnohem pfisnéjsi, nez je tomu u
déti v zapadni Evropé, mlzZe zpUsobovat niz$i procento tohoto typu nakupu. Ceské matky
zkratka nedovoli svym détem vkladat do kosiku cokoliv si zamanou, i za cenu toho, ze tim
nastane konfliktni situace. Matky (i otcové) v zapadoevropskych zemich jsou v tomto sméru
mnohem benevolentnéjsi a pod vlivem déti nakupuji vice impulzivné. U Ceskych zen Ize ¢asto
pozorovat pouze znaéné impulzivni reakce na impulzivni ,nakupy” svych déti.

Ackoliv $lo pouze o pilotni pfedvyzkum, na zékladé jeho vysledkl |ze déle konstatovat,
Ze zeny stfedniho a vysSiho véku nakupuji predevsim specificky planovité, do obchodu
pfichazeji s jasné definovanym seznamem polozek, které také vétsinou bez vyraznéjsich zmén
nakoupi. Cim jsou ovéem zékaznice mladsi, tim vice sili podil impulzivnich nakupd, nejmladsi
zZeny — ve véku 21 az 30 let, svobodné a zaméstnané, s vyssimi pfijmy, nakupuji vyraznéji

impulzivné.
1.4 Cile POP komunikace
Komunikace v misté prodeje ma nékolik dil€ich funkci [3], jak znazornuje obrazek €. 3.

Obr, é. 3: Cile POP komunikace

Cile POP komunikace

Pritahovani Elludwénl'
pozothosti image

Pfipomenuti Prasvédiovani

Informovani

Zdroj: PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova

komunikace, 2003.
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Vnéjsi vzhled obchodu ma za ukol piitAhnout pozomeost a odlisit dany obchod od
konkurence, éimz se zvysuje pravdépodobnost, Ze potencialni zakaznik vstoupi dovnitf
prodejny. Nej¢astéji je pozornost piitahovana riznymi poutadi a stojany lakajici ke koupi i ty,

ktefi to pivodné neméli v amyslu.

Efektivni POP nastroj by mél zakaznikim pFipomenout probihajici nebo predchazejici
reklamu, PR, podporu prodeje a posilovat tak ucinky komunikace. Klasickou nadlinkovou
reklamu si lidé prilis nepamatuji, protoze jsou jiz presyceni reklamnimi sdélenimi v masmédiich.
Proto efektivni merchandising idedlné zplsobi, 2e si zakaznici v prodejné vystaveny produkt
spoji s reklamou, kterou vidéli v televizi ¢i tisku. Vyrobek dané znacky se diky tomu zapise
hloubéji do jejich povédomi, coz je vyznamny krok ovliviivjici pozdéjsi nakupni chovani.

Nastroje merchandisingu pini také informadéni funkei. Byvaji to podrobngjsi informacni
tabule, stojany, aj. V soucasne dobé se zadinaji hojné vyuzivat interaktivni obrazovky umisténé
uvnitf obchodu, jejichz dkolem je pomoci zakaznikim zorientovat se v nabizeném sortimentu,
usnadnit jejich nakupni rozhodovani navrzenim vhodnych variant, poskytnout dopliujici

informace o zboZi nebo o jeho dostupnosti na skladeé.

Dal$im moZnym cilem POP nastrojl je ovlivnit i presvédéit zakaznika k impulzivnimu
nakupu, ktery nebyl planovan pred vstupem do prodejny. Jinymi slovy k nakupu, pro ktery se
zakaznik rozhodne teprve v misté prodeje na zakladé prezentace urlitého wyrobku

prostrednictvim nastroji merchandisingu.

POP nastroje také buduji image prodejny. Na zakladé precizni znalosti preferenci cilové
skupiny je tfeba vhodné zvolit Gpravu exteriéru, vybaveni interiéru, reklamni material, sortiment
a jeho uspoiadani v obchodé. Rdzné cilové skupiny totiz vyZaduji riznou Groven téchto atributd.
Napi. butik s médnim zbozim pro Zeny stfedniho véku s vysokymi pfijmy bude mit zajem
vyhlizet exkluzivné a draze, Naproti tomu prodejna nabizejici nizké ceny a vyhodné slevy
nebude preferovat zbozi pedlivé uspoiadané dle velikosti a barev, nybrz chaotické rozmisténi

vyvolavajici dojem moznosti vyprodeje a vyraznych aspor.
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1.5 Efektivnost merchandisingovych nastroju

Aby POP nastroje byly uéinné, je nezbytna predchozi trzni segmentace a definované
charakteristiky cilovych skupin. To znamena, Ze merchandising musi byt nedilnou soulasti

marketingové komunikaéni strategie.

Otédzka méreni efektivnosti jednotlivych nastroju POP komunikace je véak doposud malo
prozkoumanou oblasti a nejspolehlivéjsi informace tohoto druhu jsou kompetentni podat jediné
sami prodejci v maloobchodé. Jejich zkusenosti hovofi ve prospéch displeji na regélech a

slevovych kupond umisténych tamtéz.

Udinna ve smyslu zvy$ovani objem( prodeje se ukézala byt té2 podlahova grafika a
reklama umisténa na nakupnich vozicich &i kosicich. Obchodnici téz vitaji interaktivni stojany
s mobilnimi prvky, které vedou kvy$$im prodejim ve srovnani se statickymi stojany.
Ptedpokladem jejich uspéchu je viak vhodné umisténi v obchodé — Iépe v klidnych zakoutich €i
slepych uliCkdch obchodu a zejména informovanost zakaznikd. Zakaznikim musi byt dano
jasné najevo, co je uéelem takového kiosku a v éem jim muZe byt prospésny. Pokud vlastné
nikdo nevi, k éemu slibné vyhlizejici stojan s dotykovym displejem slouzi, je v 90 % odsouzen

k neuspéchu a vysoké naklady na jeho vyvoj a implementaci do obchodu pfichazi vnived.

PrestoZe se efekty jednotlivych nastrojd v rdmci komunikaéni strategie odhaduji velmi
obtizné, obchodnici jsou presvédéeni, ze slevy a nadlinkova reklama prodavaji nejvice. Uznavaji
pfitom i dlleZitost komunikace v misté prodeje, avsak z hlediska bézné praxe spatifuji mnoho
jejich nevyhod. Za nejvétsi slabost povazuji Casto nevhodné zvolené stojany pro dany obchodni

kanal — nemaji spravnou velikost, jsou malo atraktivni &i nekvalitné provedené.

Na strané opozice v kazdodennim boji o ,pfeZiti POP nastroji stoji zastupci vyrobcl
prezentovaného zbozi, ktefi maji k praci maloobchodniki také namitky. Nejéastéj$im
predmétem sportl je podle nich neochota spoluprace obchodnik( pfi konkrétni realizaci podpory
v misté prodeje a stanovovani vlastnich pravidel prezentace zbozi na prodejné. Je tedy zigjmé,

Ze za absence spoluprace problémy mezi vyrobci a maloobchodniky vyiesit nelze.
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2 Viiv merchandisingu na nakupni rozhodovani zakaznikt

Merchandising je U&innym nastrojem k ovliviovani zakaznikd v prabéhu doby, kterou
setrvaji v prodejné a Casto ovliviiuje i samotnou délku ¢asu straveného uvnitf obchodu. Vhodné
uziti merchandisingovych metod umoznuje formovat jejich rozhodnuti ¢ tom, co si nakonec¢
koupi a co nikoliv. Dfive, nez budou pfijata rozhodnuti o konkrétnich uZitych nastrojich
komunikace v misté prodeje, je potfeba analyzovat nakupni prostredi v obchodé a faktory, které
jej uréuji. Znalost terénu umozni predejit chybnym rozhodnutim a je pfedpokladem pro efektivni

vyuziti POP nastroju.

2.1 Faktory nakupniho prostredi

Nakupni chovani je vyznamné ovlivhiovano atmosférou obchodu. Prostiedi prodejny

vnimané zakazniky je determinovano témito faktory [4]:

» dispozicni feSeni prodejny,
= prezentace zbozi,

» nakupni trasy,

= design prodejnich prostor,
» personal prodejny,

s zakaznici prodejny.
2.1.1 Dispozicni feSeni prodejny

Dispoziéni feseni prodejny Ize definovat jako prostorové uspofadani jednotlivych prvkd
obchodniho provozu na prodejni plode. Vytvafenim planogrami je dano presné rozmisténi
vyrobkl jak v prodejné, tak v jednotlivych regélech. Literatura popisuje celkem &tyii modely

dispoziéniho rfedeni;

= pravidelné — tento typ fedeni je charakteristicky pro uzaviené samoobsiuhy, kde je
vystavni zafizeni uspofadano rovnobézné s bocénimi sténami prodejny. Zakaznik je
nucen projit prodejnou ve sméru, ktery je urdujici pro zpusob prezentace zbozi. Timto

feseni umoziuje maximalni vyuzZiti prodejni plochy.
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» s volnym pohybem — tento zplsob vyuZiva prodejnich prostor méné, avsak zakaznik jej
vnima pozitivné, protoze dostavd moznost prehlédnout celou nabidku prodejny
a nasledné se zorientovat podle viastni vile.

= s polootevienymi prodejnimi Useky — usporadani prodejny do samostatnych vice ¢i méné
otevienych Useki s odlisnym sortimentem a ¢asto i odlisnou atmosférou prostredi.

» standardni obsluzné uspofadani znamend umisténi prodejnich pultd pfi sténach
mistnosti prodejny a stiedni éast prodejni plochy je uréena k pohybu zékaznikd.

2.1.2 Prezentace zboZf

Cilem efektivni prezentace je vyvolat v zakaznikovi pocity popsané znamym modelem
AIDA, tzn. zaujmout jeho oko, vzbudit jeho zajem a prani vyrobek vilastnit a v posledni fazi jej
podnitit k nakupu. Pfi volbé techniky prezentace je potieba respektovat zasady prezentace

a efektivné vyuzit dostupné POP prostiedky.

Konkrétni uprava vystaveni zbozi v regalech se fidi prezentaénimi technikami [3], mezi
které radime;

» vertikalni prezentace,

= horizontalni prezentace,

= oteviend prezentace,

» tematicka prezentace,

= prezentace zZivotniho stylu,

» prezentace pfibuzného zbozi,

= prezentace v blocich.

Je-li zbozi prezentovano vertikalné, znamena to, Ze zboZi stejného druhu je ve
vystavnim zafizeni (stojanu, regalu) prezentovano v Urovnich pod sebou. Sife sortimentu je pak
zdlraznéna v horizontalni ose. Prezentace timto zplsobem umozZiuje upoutat oko zékaznika
tam, kde je jinak vénovana jen mala pozornost vystavenému zbozi. Prostor zadinajici cca jeden
metr nad podlahou, tj. zhruba v urovni kolen a kongici v urovni ramen zakaznika, je povaZzovan
za vibec nejatraktivnéjdi pro umisténi vyrobka. Je-li neznama znadéka vyrobku umisténa vedle
znamé a nejcastéji nakupované, Ize takto dosahnout zvyseného objemu prodeje obou znadek.
Tento typ prezentace je pouzivan nejcasteji ve velkych prodejnich jednotkach s vétsi hloubkou

sortimentu.
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Pfi vwyuziti horizontalni prezentace je zbozi stejného druhu vystaveno v herizontalnim
sméru a sife sortimentu pak ve sméru vertikalnim. Plati, Ze na atraktivnich prodejnich mistech je
dosahovano vyssich objeml prodeje a naopak. Uplatiiuje se v mensich prodejnach, které

nemaji dostatek prostoru pro prezentaci vétsiho mnozstvi zbozi stejného druhu.

Interaktivni zapojeni zakaznika pfinasi otevieny zpusob prezentace zbozi, ktery
umoZniuje vystaveny vyrobek vyzkouset, dotykat se ho, porovnat sjinym. Tento zpusob
prezentace se ukazuje byt nejuéinnéjsim, pokud jde ¢ zvysovani sklonu k nakupu, a obejde se
také bez asistence prodavace. Uskalim zde byva zvySeny podet kradeZi takto vystaveného

zbozi.

Tématickd prezentace znamena prezentaci rizného zboZi, jehoZz spoleénym
jmenovatelem je jedno téma uziti. Jedna se napfiklad ¢ témata uréité sportovni &i volnocasové
aktivity, sezénni udalosti, svatka, apod. Vem vyrobkim jednoho tématu je vymezen urdity

prostor v prodejné a jsou vystaveny pohromacdé,

Prezentace Zivotniho stylu je uréena specifickemu zakaznickému segmentu, ktery
vykazuje shodnou charakteristiku Zivotniho stylu. Pfikladem miZe byt rozdéleni sortimentu do

sekci podle zalib — potfeby pro sportovce, drobné chovatele, zahradkare apod.

Pii prezentaci pfibuzného zbozi je vyuZivano logického sledu myslenek nakupujiciho
zakaznika., Zakaznik je pfi nakupu wréitého druhu zbozi veden spoleénou prezentaci
k doplfikovéemu sortimentu tak, Zze jej pfi nakupu jednoho vyrobku napadne koupit vyrobek
komplementarni. Pfikladem mizZe byt nakup vhodné sladénych kalhotek spolu s nakupem nové
podprsenky. Tato prezentace zbo2i vyuZiva tzv. impulzivnich nakupl, kdy se o koupi zakaznik

rozhoduje nahodile, neplanovité.

Prezentace v blocich je vyuZivana bud pro nové vyrobky nebo pro zboZi v akci za
specialni cenu. Toto zboZi je pak specidlné oznaeno a umisténo mimo prodejni regal, napf. na

konci ulicky, coz je v8ak naro¢né na prostorové usporadani prodejny.

Nabidka firem zabyvajicich se vyrobou prezentadnich prostfedkQ pro vyuZiti pfimo

v obchodech je Sirokd — jedna se predevsim ¢ zafizeni slouzici k vystaveni zbozi (prodejni
stojany), dale cedule a navésti smérujici zakaznika k prodejnim stojanim nebo k regalim, ve
kterych se zbozi nachazi, smérovky umisténé na podlaze prodejny slouzici k témuz, listy celnich
stran regali a polic, zaraZky v regalech, wobblery a mnoho dal$iho. Ackoliv je v nasich
podminkach merchandising mladym a teprve se rozvijgjicim komunikaénim nastrojem,
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podnikani zaméfené pravé na vyrobu POP prostfedk( urazilo v kratké dobé dlouhou cestu pravé

diky tomu, Zze se vyviji doslova ,za pochodu®,

Je jisté, ze ruzné prostiedky pro vystaveni zboZi v obchodech byly pouZivany vidy, ale
v minulosti jim byl pfipisovan pouze zanedbatelny vyznam. Zatimco marketingovi pracovnici
uréovali, jaka strategie uvedeni vyrobku na trh bude zvolena, praktické provedeni prezentace
v obchodé bylo povazovane za nepodstatny detail, nad kterym nebylo potreba diouho badat,

Dnes je v3ak situace jind a toto odvétvi podnikéni se z hlediska vyznamu dostalo na
uroven marketingu. Vzhledem k tomu, Ze zdkaznik je vystaven neustale silicimu tlaku klasickych
masmédii, dochazi k jeho presyceni reklamnimi sdélenimi, v(&i kterym se postupné stava
imunnim. Vyzkumy intenzity reklamy v$ak také ukazaly, 2e vice neZ polovina zakaznikd
shledava miru propagace v misté prodeje jako pfimérenou, a vice nez desetina dotadzanych by

uvitala takového typu propagace jesteé vice. [13]

Zde je tedy namisté si uvédomit zatim nedocenénou silu toho zplsobu komunikace a
nalezité situace vyuzit. Davodem, proé je tento typ propagace zékazniky vitan, je skuteénost, ze
vétsina z nich vstupuje do prodejny nerozhodnuta a je ponechana ,sama sobé". V takové situaci
lidé uvitaji pomoc &i ,postréeni* uréitym smérem, které zajisti pravé vhodné zvolené a doplriujici
se prezentaéni prostredky.

Aby prezentaéni prostredky byly uéinné a pfinasely pozadovany efekt v podobé vyssich
prodejul, musi byt srozumitelné, &itelné a pravdivé. P jejich vytvareni musi s reklamni agenturou
spelupracovat nejen samotny zadavatel, ale také obchodnik, vjehoz prodejné budou tyto
nastroje pouzity. Jediné ten totiz vi, kde a jak bude nakonec zafizeni v obchodé umisténo, tudiz
musi usmérnit designéra v jeho kreativnim zpracovani, aby se vysledek nakonec neminul

ucinkem.

Hlavni zasadou umisténi prezentadnich zafizeni je jejich dobra viditelnost. Rozmérné
orientaéni a informaéni tabule musi byt umistény nad hlavami zédkaznikl nebo na obvodovych
sténach prodejny, zatimco malé poutacde i letaky maji své misto v sekcich s nejvétsi frekvenci

prochazejicich zakazniku.

Druhou a neméné ddleZitou zasadou je umisténi poutacl na cesté k vyrobku, nikoli ve
sméru od né&j. S jejich pomoci Ize nasmérovat kroky zakaznika tam, kde ho chceme mit.
Zaroven ale prezentadni prostfedky nesmi zakazniky omezovat v jejich pohybu prodejnou nebo
komplikovat pristup k samotnému vyrobku, coz by mohlo nakonec od nakupu odradit. Typickym
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pfikladem je umisténi prodejniho stojanu na konci uliéky, které brani v prichodu do dals$i sekce.
Kdyz zakaznik stojici na zadatku ulicky spatfi na jejim konci prekazku, radgji ulicku opusti dfive,
nez by do ni zasel hloubéji. Tato problematika vsak jiz souvisi s ndkupnimi trasami, kterym je

vénovana nasleduijici kapitola.

2.1.3 Nékupni trasy

urcité télesné dispozice a anatomické predpoklady, sklony k uréitému chovani, fyzicka omezeni

a potieby, které jsou spoleéné viem lidem a maloobchodni prostiedi se jim musi piizpusobit.

Obchody nesméji lidem ztrpéovat zZivot, ale naopak by jim mély vychazet vstfic svym
usporadanim. Je jisté, Ze mezi lidmi existuji odliSnosti dané pohlavim, vékem, pfijmem i vkusem.
Spoleéného toho ale maji mnohem vice. Nas pohled se soustieduje na to, co je pfimo pred
nami, soucasné vnimame perifernim vidénim i véci mimo nase zorné pole, pii¢emz rozsah

periferniho vidéni je ovlivnéno prostiedim, ve kterém se nachazime.

Zakaznici udrzuji pfi nakupovani uréity rytmus pohybu — v prvni ¢asti obchodu chodi
rychle, protoZe pospichaji pro vyrobek, kvili kterému do obchodu pfisli. Poté zpomali, protoze je
néco upouta. V zavéru nakupovani tempo opét zvysi v zajmu rychlého opusténi prodejny,

protoze nakupovani je jiz zadind unavovat &i nudit.

Jelikoz se bezprostiedné po vstupu do prodejny zakaznici pohybuji relativné rychle,
nestadi se obvykle v prvni chvili zorientovat a vée, co je umisténo blizko vchodu, zlstane bez
poviimnuti. Poutaé umistény v tomto prostoru je neddinny, protoze rychle prochazejici lidé
nejsou schopni absorbovat jeho sdéleni. Dostane-li se mu v této ¢asti obchodu od personalu
prodejny nabidky pomoci, dostane se jim s nejvétdi pravdépodobnosti odmitavé odpovédi. Také
zde umisténé nakupni kosiky zlstanou nevyuZity. Je tomu tak proto, 2e zakaznici potfebuji po
vstupu do obchodu uréity Eas na aklimatizovani se. Stadi, pokud jsou kosiky & poutace
posunuty o nékolik malo metri dal od vchodu smérem dovnitf a v kratké dobé se dostavi

znatelné vysledky [6].

Proziravé feseny obchod respekiuje to, jak chodime a kam se divame, a jeho fesdeni
vyuziva nasich pohybovych zvyklosti a nepokousi se je nijak ménit. Prestoze si to
neuvédomujeme, vétsina lidi ma sklon drZet se pfi chlzi vpravo. Znamena to, Ze po vstupu do

prodejny lidé zamifi nejcastéji doprava, resp. jsou undseni timto smérem. Toto zjisténi lze
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Uspésné aplikovat také na umisténi zboZi v obchodé. Pravé proto, 2e vétsina zakazniki jsou

pravaci, snadno prote dosahnou na véci, které maji po pravé ruce,

Ve skuteénosti, kdyz saha po zbozi, mozna se nékdy neumysiné letmo dotkne vyrobku
napravo od toho, ktery chce uchopit. Chee-li obchodnik ,stréit’ néjaké zbozi zakaznikovi pfimo
,do ruky®, mélo by byt vystaveno mimé napravo od mista, kde bude zakaznik stat. PA vytvareni
planu rozmisténi vyrobk( vregélech je tfeba tuto skuteénost respektovat a hned vedle
nejoblibengjdi znacky, umisténé v neutralnim prostoru uprostied, naprave od ni vystavit znacku,
ke které chceme piitdhnout pozornost zakaznikd. Obecné také plati, Ze napravo se umistuje

zbozi zbytné, zatimco nalevo nezbytné — zakaznici si jej sami najdou.

Faktem také je, Ze se zakaznici vyhybaji obraceni se zpét. Kromé toho nechodi do rohd
mistnosti. Tento jev je vzity instinkt, protoze je-li dlovék zahnan do rohu, ma pocit, Ze se stava
snadnou kofisti. Pfi uvédomeéni si toho pravidla je zfejmé, Ze do rohl mistnosti je vhodné dat

opét véci nezbytné, které si dlovék musi koupit, napf. rychloobratkové zbozi denni spotreby.

Z hlediska &etnosti vyskytujicich se zakaznikd v riznych &astech prodejny lze rozlisovat
zakazniku, déle zény napravo od néj, shromazdovaci plochy, kfizeni smérd, pokladni zdny a
zony kolem piepravnich zafizeni, napi. pohyblivych schodd a pas.

Klidnéjgi zény jsou ty, ve kterych zakaznici nezamysleji uskuteénit nakup, nebo ty, které
z riznych ddvod( nevyhledavaji. Jsou to zény vlevo od hlavniho proudu zakaznikd, stred
prodejny, rychle prochazené vstupni zény, prostory za pokladnami a vyvysena podlazi obchodni
jednotky.

Je tézké pifimét zakaznika, aby zamérné vénoval pozornost tomu & onomu vyrobku. Lze
toho samoziejmé docilit vhodnou kombinaci precizné provedenych POP materiald, které budou
spravné umisténé, tzn. umisténé tak, aby byly vidét a byly ditelné,

Mnohem snadnéji (a levnéji) viak oko zakaznika zauimeme, budeme-li respektovat
jednotlivé aspekty pohybu lidi. Mdam na mysli jednoduchy fakt — lidé se pfi chizi pohybuji
smérem vpred a divaji se ph tom pred sebe, Zda se to samoziejmé, ale prekvapivé mnoho
obchodu je navrzeno tak, jako by lidé byli bytostmi pohybujici se do strany, podobné jako krabi.
Pfi prochazeni obchodem totiz miji regaly umisténé po jejich pravém a levém ruce, takze aby
mohli zaregistrovat vystavené zbozi, musi kracet vpred s hlavou otoéenou na tu &i onu stranu,
coz jim - skryté, ale piece - pasobi jisty diskomfort a pocit nepohody.
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Tento problém se netyka pouze regali v obchodech, snad jesté vice zietelny v pfipadé
vyloh. Vtéch je zbozi naaranzovano tak, Ze nejlépe viditelné je pro élovéka stojiciho pred
vylohou a hlediciho pfimo do ni. Kdo z nas se ale pfi pochiizce méstem zastavuje (nebo
alespon zpomaluje) pred kazdou vylohou a pedlivé zkouma jeji obsah? Troufnu si fici, Ze nikdo,
kdo Zije v dnesni uspéchane dobé. Lidé mijejici vykladni skfiné vidi vystavené zbozZi z uhlu,
protoze vétsinou pfichazi zleva nebo zprava, a zbozZi ve vyloze by tedy mélo byt naaranzovano
tak, aby bylo lépe vidét z dhlu. ProtoZze jsme od utlého véku vedeni k tomu, abychom chodili
vpravo (a vyzkumy potvrzuji, Ze &lovék se pii chizi skuteéné orientuje timto smérem), véci ve
vyloze by mély byt natoGené doleva. Je az s podivem, Ze tento jednoduchy trik neni témeéf
Zadnym obchodem s vylohou praktikovan, ackoliv by okamzité zvysil pocet kolemjdoucich, ktefi

si vystaveného zbozi skuteéné viimnou.

Totéz plati i pro venkovni poutade, které by mély byt umistény vZdy kolmo k budové, aby
je vidéli lidé pfichazejici z obou stran. Ackoliv v jejich piipadé je pfirozeny pohyb lidi
respektovan, protoze jsou vétsinou v oboustranném provedeni a umistény kelmo k budové,
v pfipadé vyloh jako by si obchodnici neuvédomovali primarni funkci, kterou je zaujmout

kolemjdouci a vzbudit v nich zajem vstoupit dovniti obchodu.

S tim, Ze se pfi chuzi lidé divaji dopfedu pred sebe, je mozné se vyrovnat tak, Ze zboZi je
uvnitf prodejny vystaveno na zadatek nebo konec ulicky, mimo regal. Takovym zplsobem
vystaveni je mozné podpofit jeho prodej, protoze pfi prochazeni ulickami obchodu k nému
zakaznici pfichazeji ¢elné, takze jej dobre vidi a pfipomina jim, Ze mohou nakoupit pravé tady a
ted. Plati to i pro umisténi stojan( se zbozZim, které by mély stat &elné k pfichazejicim
zakaznikim, nebo alespofi pod Uhlem, idealné 45° Tento zp Usob prezentace funguje zejména u

vyrobku, které si zakaznici potiebuji prohliZet a dotykat se jich.

| zde ale na maloobchodniky ¢iha uskali v podobé ,bumerangového efektu* [6]. Ten
spodiva v tom, Ze mnoho zékaznik( zajde do uréité uliCky pouze pro konkrétni véc a kdyz ji ulozZi
do nakupniho kosiku, tak se v ulice oto¢i a odejdou, aniz by ji prosli do konce. Navic je tu
skuteénost ta, ze pokud je stojan umistény na zacatku &i konci ulicky nevhodné, takze (tfeba i
jen opticky) brani v jejim plynulém prdchodu, zakaznici se pod vidinou ,dopravnich* komplikaci

takové ulidce radéji vyhnou a nevstoupi do ni.

K lepsi viditelnosti zboZi pfispiva také efektivni prace designéri oball. Kazda etiketa,
krabice & nadoba musi byt navrhovana s védomim, Ze na ni nebude pohlizeno pouze
Z idealniho sméru, ale ze tomu Gasto bude zcela naopak — bude vystavena nékde vysoko nad
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hlavami nebo pod drovni kolen, tzn. mimo ,bezpeénou zénu“. Zejména v obchodech, kde je
zbozi skladovano v obalech pfimo na prodejni plose, mohou chytfe zpracované obaly vyrazné
ovlivnit prodej. To vSak predpoklada obaly zajimavé a &itelné i pod ostrym dhlem, v souladu

s respektovanim piirozeného pohybu zakaznikd prodejnou.

Vétsina lidi si je védoma jednoho aspektu spojeného s pohybem zékaznik(, kterym je
ten, Ze obchodnici hledaji zplsoby, jak kaZdého zakaznika dostat dovniti obchodu co nejdale do

vchodu. Tento jev souvisi s psychologii zakaznikd, o které pojednava samostatna podkapitola.

2.1.4 Design prodejny

Celkovy design prodejny je utvaren dvéma aspekty — designem exteriérovwwym a
interiérovym. Oba jednotlivé jsou ddlezitym faktorem plasobicim na nakupni chovani, ale teprve

celkovy efekt obou dotvafi dojem z nakupovani, ktery zakaznik vnima.

» Exteriér

Exteriér prodejny je tvofen souborem vnéjich podnétd, jejichz dkolem je nalakat
zakaznika ke vstupu do interiéru. Radime sem vné&jéi architekturu, vstupni prostory prodejny,

vylohy, venkovni poutade a v neposledni radé také parkovaci plochy.

Vnéjsi architektura o prodejné vypovida mnohé a s jeji pomoci Ize vice & méné Uspésné
zaujmout kolemjdouci potencialni zakazniky. Vnéjsi vzhled prodejny taky vypovi mnohe o kvalité
&i cenové urovni sortimentu nabizeném uvnitf. Architektonicky styl prodejny by mél byt v souladu

se stylem osidleni &i zastavby, ve které se obchod nachazi.

Co se tyce vstupnich prostor, mély by umoznit zakaznikovi nekomplikovany pfistup do
prodejny za viech okolnosti. V prostoru vchodu do prodejny by zakaznik mél byt usmérnén a

rychle zorientovan, aby mohl do prodejny vstoupit co nejjednoduseji.

O wylohach jsem se ji2 zminovala v souvislosti se zplisobem, jakym se potencidlni
zakaznici pohybuji po ulici. Na rozdil od ostatnich nastroji pasobi 24 hodin denné, 7 dni v tydnu,
365 dni vroce. Tato skuteCnost vylohy vyznamoveé povySuje nad ostatni nastroje a byva
primarnim zprostfedkovatelem kontaktu zakaznika s prodejnou. Riké se, Ze nikdy nedostaneme
druhou pfilezitost udélat prvni dojem a v piipadé vyloh toto pravidlo plati dvojnasob. Proto je

vyloha dileZitym &initelem na celkovém vyznéni prodejny.
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Vyloha pini dvé funkce — jednak je nastrojem pro identifikaci prodejni jednotky a
nabizeného sortimentu, druhym cilem je pfilakat potencialni zakazniky do prodejny. Aranzma
vylohy miQzZe byt stylizovano rizné, pro mnohé obchody jsou stézZejni sezénni akce, vyprodeje,

slevy, kterym je ztvarnéni a obsah vylohy podfizen.

K identifikaci prodejny slouzi také venkovni poutade, umisténé nejéastéji nad vchodem
do prodejny. Nesou informaci o tom, kdo prodava (ndzev firmy, [0go) a co se uvnitf prodava
(spodni pradlo). Zasadnim pozadavkem, ktery je na né kladen, je dobra viditelnost a Gitelnost i
z vétsi vzdalenosti za horsi viditelnosti, idealni je druhotné umisténi kolmo na zed tak, aby byly
Citelné z obou stran. | tento POP nastroj by mél byt v souladu s celkovym vyznénim prodejny,

véetné jejiho architektonickeho pojeti.

Také parkovaci plochy pfispivaji k celkove atmosféfe prodejny, a to jak pred, tak i po
uskuteénéni nakupu. Parkovisté musi byt pfistupné, s dostadujici kapacitou a pro zakazniky
prodejny zdarma. DuleZita je i kratkd vzdalenost od vstupu do prodejny a dostupnost
s nakupnimi voziky pro vylozeni nakupu pfime do vozu, ProtozZe na viech parkovistich po celém
sveté nas obvykle uvita nevlidné pocasi, at uz je to dest, vitr, zima, nebo vedro, stale Casteji je
pohodli zékazniku vychazeno vstfic v podobé krytych parkovidt. Parkovaci mista pro invalidy
jsou jiz v8ude samoziejmosti, dokonce se zadinaji objevovat také mista specialné vyhrazena pro

vozy parkované zenami, ktera jsou odlisna zna¢nou prostornosti.
» Interiér

Zakaznik, kterého se podafilo pfimét ke vstupu do interieru, je uvniti prodejny vystaven
pusobeni daldich stimuld, které jej tentokrat maiji pfimét nakupovat. Mezi né patfi vnitfni zafizeni
obchodu véetné pouZitého materialu, osvétleni, barevné reseni, zvukova kulisa, viné a

mikroklimatické podminky.

Zafizeni obchodu by mélo byt v souladu s prodavanym sortimentem, protoze i to
vypovida o jeho kvalité a cenové kategorii a dotvafi image. Jedna se pfedevsim o nabytkové
vybaveni slouzici pro prezentaci zbozi a dale zafizeni slouzici k realizaci nakupu — kosiky,
pokladny, prodejni pulty, atd.

Nedilnou soudasti prodejny je osvétleni, které by mélo byt regulovatelne podle denni (€i
noc¢ni) doby s ohledem na aktualni potiebu svétla. Nejde pouze o stropni osvétleni, ale také
osvétleni regald, pulth, nasviceni vybranych druhd zbozi, vitrin a zkudebnich kabinek. Samotny
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vybér osvétleni je dan velikosti prodejni plochy, ekonomiénosti provozu, designem prostor a
zafizeni. Barva osvétleni je zavisla na sortimentu zbozi, Méla by byt pouzita takova, kterd
nezkresluje barevnost vystaveného zbozi a zejména ve zkusebnich kabinkach by svétla mél byt
dostatek, navic by zdroj svétla mél byt umistén tak, aby ¢o mozna nejvice lichotil postavé,
Zvlasté pro prodej odévll uréenych Zenam je tento trik s osvétlenim dobrym tahem k vytvoreni

pfijemné nakupni atmosféry.

Barevné fedeni interiéru ma také svdj aéel — pozitivné ovlivnit nakupni atmosféru. Pro
impulzivni zboZi se hodi teplé barevné tony, jako Cervena, oranZova, Zluta. Barevna koncepce
interiéru muze byt té2 v souladu s firemnimi barvami, které jsou souéasti korporatni image
spoleénosti, jednotné a zavazné identity, kterou se firma prezentuje navenek prostrednictvim

médii., jako jsou prospekty, katalogy nebo obaly.

Také zvukova kulisa muze byt vyuZita k ovlivnéni chovani zakaznika. Hudebni 2anr
zvoleny s ohledem na cilovy segment zakaznikd mizZe vhodné dokreslit atmosféru obchodu.
DdleZité je také tempo — pomalejsi hudba zpisobi pomalejsi pohyb zakaznikl po prodejni plose,
&imz Ize pfiznivé ovlivnit dobu stravenou v prodejng, rozsah prohlédnuté nabidky a potazmo
trzby.

K atmosfére neodmyslitelné patii mikroklimatické podminky v prodejné — teplota, vihkost,
prasnost a vétrani. Horko v prodejné zpusobuje dnavu, ospalost, otupeni smyslu a tim i mensi

soustiedéni na nabidku zboZ2i. Pfili$ nizka teplota mazZe zpUsobit zkraceni doby nakupu.

Viné se v obchodech vyuZivaji zatim jen malo, ackoliv jejich uplatnéni je dost Siroké.
Tzv. vinovy marketing vyuZiva poznatku, Ze viiné a pachy plsobi pfimo na limbicky systém
lidského mozku, ktery nepodiéha védomé kontrole a tak ovliviuje podvédomé a bezprostiedné
nase pocity a chovéni. JenZe co nékomu voni, miZe byt jinému nepfijemné. Proto se
doporuéuje pracovat s koncentracemi vini pod prahem lidského vnimani, kdy si jejich

pfitomnost zakaznik neuvédomuje, ale pfesto jim podiéha.

2.1.5 Zakaznici

Pro Uéely této prace se budu zabyvat zakazniky ve smyslu koneénych spotiebiteld. Ti od
prodejniho mista oGekavaji atraktivitu, Sifi sortimentu, jednoduchou orientaci, snadné rozpoznani
vyrobkd i bez nutnosti hledat pomoc persondlu a poZaduji dostupnost vyrobkl v dostateéném
mnozZstvi.
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Samoziejme plati, Ze kazdy zakaznik je jedineény svou osobnosti, zivotnim stylem,
postoji, motivaci, roli a spoleéenskym statusem, s rlznymi schopnostmi vnimani a udeni.
Véechny tyto faktory se promitaji do nakupniho chovani kazdého z nich, Lze je rozdélit podle na

faktory kulturni, socialni, osobni a psychologické.

2.1.5.1 Kulturni faktory

v béZném Zivoté kazdého natolik samoziejmy, Ze si jej ani neuvédomuje [2].

Kultura zasadnim zpusobem ovliviiuje pfani a chovani spotiebitele. Je to komplex
chovani se a jednani, ktery se v dané spole¢nosti historicky vyvinul a zplasobuje to, co &lovék
chce a jak se chova, Zahmuje postoje, hodnoty, viru i hmotné symboly (bydleni, produkty,
umélecké predméty). Kultura prochazi zménami a jednotlivé kultury riznych spolec¢nosti se od

sebe ligi,

Subkultury jsou mensi prvky dohromady tvofici kulturu. Tyto prvky maji vlastni kencepce
hodnot a norem a poskytuji svym ¢&lendm lepsi podminky pro sebeuréeni a zadlenéni.
Subkultury mohou mit charakter narodnostni, nabozensky, rasovy a geograficky. Mnoho
subkultur predstavuje vyznamné trzni segmenty a spravna reakce obchodnikd na rizné Zebficky
hodnot jednotlivych subkultur je jednim z predpokladd uspésné marketingové komunikace jejich
produktd.

Spolecenské vrstvy jsou relativné homogenni a stalé skupiny lidi, které jsou hierarchicky
usporadany a jejichz &lenové sdileji podobné hodnoty, zajmy a chovani. Rozvrstveni &lend podie
jejich vyse pfijmd, viastnictvi, moci, povolani, vzdélani i mista pobytu I|ze pozorovat u véech
lidskych spoleénosti. Lidé patfici do stejné vrstvy inklinuji vice k obdobnému chovani, nez lidé
z dvou rozdilnych spoleGenskych wvrstev. V pribéhu Zivota se jednotlivec mi2e zafadit do
rdznych vrstev. Lidé z rdznych vrstev maji rozdilné postoje, hodnoty a priority, a proto také rizné

spotiebitelské preference.
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2.1.5.2 Socialni faktory

Chovani spotrebitele je ovlivnéno také faktory, jakymi jsou referenéni skupiny, rodina,

spoledenske role a statuty.

Referenéni skupina zahmuje viechny skupiny, které maji pfimy nebo nepfimy vliv na
chovani a postoje jednotlivce. Clenové takovych skupin maji schopnost ovliviiovat hodnoty,
nazory a chovani spotiebitele. Rozlidujeme ref. skupiny primarni a sekundarni.

» primami ref. skupiny jsou ty, ve kterych je vzajemné pasobeni nepfetrzité a
neforméiné. Je pro né typicka divérnost, soudrZnost, dlouhodobost. Mezi takové

skupiny patfi rodina, pratelé, spolupracovnici, sousedé, atd.

v sekundéarnich ref. skupinach neni vzajemné pusobeni nepretrZité a vztahy v nich

Y

jsou vazany urlitou formalnosti. Patfi do nich naboZenské skupiny, zajmové a

odborové organizace.

Rodina — jeji ¢lenové tvofi nejvyznamnéjsi primarni referenéni skupinu znaéné ovliviiujici
chovani spotiebitele, Lze rozlisovat dvé takové rodiny — rodiée a sourozenci spotrebitele a pak

spotrebitelovu vlastni rodinu — tzn. manzelka a potomci.

Role a statusy — kaZdy jedinec je b&hem svého Zivota ¢lenem nékolika riznych skupin,
v nichz je jeho pozice definovana poimy role a status. Role jsou &innosti, které jsou od ného
oCekavany. Kazda role ma urcity vliv na nakupni chovani a kazda role vytvafi urcity status —
spoledenske postaveni. Z postaveni jedince ve spoleénosti vyplyvaji také uréité druhy jeho

chovani a jednani.

2.1.5.3 Osobni faktory

Rozhodnuti kupujiciho zavisi také na jeho osobnich faktorech, do nichz fadime vék,
obdobi zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, Zivotni styl, osobnost a sebepojeti

[1].

Na véku zakaznika zavisi, jaké vyrobky a sluzby v dané dobé preferuje a potiebuje.
Pfani a potieby kazdého jedince se pfirozené s vékem méni. Obdobi Zivotniho cyklu ma taktéz

vliv na nakupni chovani.
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Zivotni styl je zpisob Zivota zahrnujici lidskou dinnost, zajmy a nazory. Zivotni styl udava
vztah Clovéka k prostiedi, ve kterém se pohybuje a k lidem, se kterymi se styka. V posledni
dobé je modemi tento faktor znaéné profanovat a je pilifem mnoha reklamnich kampani na

produkty budujici image spotiebitele.

Osobnosti se rozumi psychologicke vlastnosti jedince, které vedou k relativné stalému a
pevnému vztahu Kk jeho prostiedi a které ovliviiji jeho spotfebni chovani. Osobnosti je kazdy

clovék.

2.1.54 Psychologické fakiory

Motivace je soubor hybnych sil nuticich jedince jednat, uspokojit potiebu — pocit
nedostatku. Potieby rozlisujeme biogenni — napf. hlad, nepohodli a psychogenni (vyssi) — pocit
uznani, soundlezitosti, seberealizace aj. Uspokojeni potieby odstrarfiuje pocit napéti, frustraci.
Motivovany jedinec je pfipraven jednat, ale jaké bude jeho jednéni zavisi na tom, jak vnima

urditou situaci.

Vnimani je proces, béhem kterého jedinec sbira, tfidi a interpretuje vstupni informace a
na jejich zaklade si vytvari smysluplny obraz svéta. Cely proces probihd u kazdého jedince

individualné, tzn., Ze interpretace vstupnich informaci je u kazdého jina.

Uceni zahrnuje zmény chovani jednotlivce na zakladé pfedchozich zkusenosti. Pokud
potfeba neni uspokojena uréitym produktem, hleda &lovék produkt jiny, ktery potiebu uspokoji
lépe. U&i se tak informacim, které ziskava napi. od prodejce, ¢lena rodiny, z propagacnich

tiskovin, reklamy v médiich aj.

Postoje vyjadfuji pozitivni nebo negativni vztah, hodnoceni a emotivni pocit jedince vadi
néjaké véci & myslence. Jsou vétsSinou trvalého charakteru a vedou ktomu, Ze se lidé
v podobnych situacich chovaji podobné. Ménit nééi postoj je velice obtizné, protoZze postoje tvofi
u kazdého &lovéka uceleny systém hodnot. Zména jediného postoje tak Sasto vyzaduje rovnéz
zménu vétsiny ostatnich postojli. Proto je dobré, aby produkty kaZdé firmy byly v souladu
s postoji spotrebitell, pro které jsou ureny, spiSe, neZ aby se jejich postoje obchodnici snazili
ménit. To je totiz velice dasové i finanéné naroéné, avsak existuji vyjimky, kde se do snahy ¢
zménu postoje investice vyplati.
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Samotna znalost vlivii plsobicich na chovani spotiebitele ale nestaci. DilezZité je také
porozumet procesu, jakym zakaznik dochazi ke svym rozhodnutim. Je potfeba védét, kdo
skute¢né rozhoduje o koupi, jaké typy rozhodovani existuji a z jakych fazi se samotny kupni

proces sklada.

Nejprve je tfeba uvédomit si, kdo se ujima kupni role. U mnoha vyrobkl je snadné toto
identifikovat, avSak existuji produkty, u nichz obchodnici musi byt obezfetni, co se tyCe

spravného odhadu kupni role. Pii nakupnim rozhodovani Ize rozlisit 5 riznych roli [1]:

» iniciator — je osoba, ktera jako prvni navrhuje nakup uréitého produktu.

= ovliviiovatel — osoba, jejiZz ndzory a rady maji na koneéné rozhodnuti viv.
» rozhodovatel — ten, kdo uréuje zda koupit, co koupit, jak to koupit a kde.

= kupujici — 0soba provadgjici vliastni nakup.

» uzivatel — ten, kdo nakonec zakoupeny produkt pouziva.

Vsechny tyto kupni role mizZe zastavat jedina osoba, nebo v nakupnim rozhodovacim
procesu muze figurovat nékolik osob zastavajicich rizné role. Napfiklad pfi nakupu damského
spodniho pradla byva nejéastéji inicidtorem Zena s potfebou nakupu, ovliviiovatelem mdze byt
partner, pfitelkyné nebo i prodavacka, rozhodovatelem byva opét Zena s potfebou nového

pradla a stejné tak nejéastéji tato Zena vystupuje i jako kupujici a uzivatelka.

2.1.556 Typy nakupniho chovani

Rozhodovani kazdého spotrebitele se lisi podle typu nakupniho chovani. Jinak se
spotiebitel chova pfi nakupu pediva a jinak pfi nakupu osobniho automobilu. To je dano mirou
zainteresovanosti spotfebitele na nakupu. P. Kotler [2] rozliSuje &tyfi typy spotrebitelského

kupniho chovani podle stupné zainteresovanosti a stupné odlisnosti znadek.

A. Komplexni nakupni chovani
Takto se chova zakaznik, ktery je na koupi vysoce zainteresovan a spatiuje vyznamné
rozdily mezi znackami. Vyrobek byva drahy, neobvykly, riskantni nebo vysoce reprezentativni.
Pro tento typ chovani je charakteristicky sbér informaci a jejich vyhodnocovani, protoze

zakaznik éasto nema o daném vyrobku znalosti predem. Pomoci POP materidlu je proto vhodné
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umoZnit kupujicimu ziskavat védomosti o produktu, o jeho nejddleZitéjsich vlastnostech,

a ovlivnit tak jeho kupni rozhodovani.

B. Disonan&né - redukéni chovani

Pfipad, kdy je na koupi vysoce zainteresovan, ale nevnima vyznamné rozdily mezi
jednotlivymi znackami. Zakaznik nejprve zjistuje, jaké zbozi je na trhu dostupné, poté koupi
rychle ten vyrobek, ktery je cenové vyhodnéjsi nebo je jeho koupé pohodinégjsi. Nesoustiedi se
na znacku produktu, protoze jednotlivé znadky povazuje za rovnocenné, pfitom se jedna ¢ drahé
zboZi vzacne spotfeby. Vtomto procesu spotfebitel nejprve jednd, pak dochazi k novému
minéni a aZz nakonec zaujme urdity postoj. Po nakupu mulzZe pocitit uréitou nespokojenost
(disonanci) a opatrné hleda takové informace o produktu, které by ospravedinily jeho chovani

nebo jej utvrdily ve spravnosti jeho rezhodnuti,

C. Zvykové nakupni chovani

Tento druh chovani se projevuje pfi nakupech bez zvlastni zainteresovanosti a za
absence vyznamnych rozdili mezi zna¢kami. Pfikladem takového chovani mdzZe byt napfiklad
koupé vina. Cesky trh s vinem totiz v souasnosti stale neni definovan jednotlivymi vyraznymi
znackami, podle kterych by se spotiebitel orientoval, jako je tomu napf. na trhu piva. Kupujici jde
prosté do obchodu a sahne po néjaké znadce. Pokud preferuje stale stejnou znadku, je to dano
spise zvykem, nezli silnou naklonnosti ke znadce. Zakaznici aktivné nevyhledavaji informace o
dostupnych vyrobcich, znalosti pFijimaji pasivné z forem propagace. Castym opakovanim se
znacka stava znamou, coZ je divodem nakupu daného produktu spotrebitelem. Mezi nastroji
vhodnymi pro ovlivnéni spotiebitele s timto typem chovani, sazi obchodnici na slevy a cenové

akce.

D. Chovani hledajici rozmanitost
Tento typ chovani, kdy zainteresovanost je nizka, ale rozdil mezi znadkami je markantni,
vede spotiebitele k astému stiidani znadek. | presto, 2e se stavajici znakou muize byt
spokojen, pristé zkusi znacku jinou jen proto, aby mél zménu. Toto je dano pestrosti znaéek na
trhu daného produktu. Typickym pfikladem mohou byt minerélni vody. Néktefi vyrobci ve své
komunikaci dokonce pouzivaji sdéleni, Ze mineralni vody je treba stfidat, Zakazniky vykazujici
tento typ nakupniho chovani Ize G&inné oslovit pomoci ni2sich cen, slev, ochutnavek, vzorkd

zdarma a reklamou vybizejici k vyzkouseni nééeho nového, neokoukaného.
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2.1.6 Personéal prodejny

Mnoho soudasnych maloobchodnikl se snazi byt konkurenceschopnymi cestou
nejni2sich nakladh. Z dspornych dlvodd sniZuji nejen mzdy, ale také podetni stavy
zaméstnancl. Casto se pak setkdvame se situaci, kdy zékaznik potfebuje radu od
kompetentniho personalu, ale nenalezne zadného prodavace, ktery by mu mohl pomoci. Lehce

se pak stane, Ze rozladény zakaznik prodejnu rychle opusti s tim, Ze radéji nakoupi jinde,

Kontakt s personédlem prodejny mizZe vyrazné pfispét k pfijemné nakupni atmosféie v
mnoha situacich, napf. je-li zakaznik nucen ¢ekat uréitou dobu, nez na néj prijde fada (napf. ve
fronté u pokladen). Doba éekani bude ubihat rychleji, vstoupi-li zaméstnanec do kontaktu se
zakaznikem. Casto stadi, aby dal &ekajicimu najevo, #e o ném vi, popf. mu poskytl vérohodné
zddvodnéni, pro¢ se mu nemiZe vénovat okamZité. Stres spojeny s cekanim se tim automaticky

zmirni.

Dnes, kdy mnoho maloobchodnik plati své zaméstnance nedostateéné a nedocenuje
jejich préci, pfebira tihu zodpovédnosti za Uspésny prodej design, prace se zboZim a jeho
prezentace v prodejné. Tyto nastroje jsou praktickou aplikaci myslenky otevieného prodeje,
ktery umoznuje interakci zdkaznika se zbozim bez nutnosti kontaktovat persondl. Dnes jizZ nema
smysl ptat se prodavace, zda je vyrobek, ktery checeme koupit, na skladé. Mnoho prodejen ani
Zadny sklad nema, zbozi je umisténo v regalech nebo skfinkach pod nimi. Je to logicky vyvoj,
nebot skladové zasoby predstavuji ,mrtvé” penize. Vystavit véechno zbozi pfime v prodejné co
nejpfitaZlivéj$im zpisobem je pii soudasnych trendech nakupniho chovani jedingm rozumnym

fegenim.

Presto je stale zZadouci v zakaznikovi po ndkupu zanechat pocit, Zze se mu kromé
kvalitniho zbozi dostalo také kompetentni pomoci a kvalifikovanych sluzeb. Nekvalitni sluzby
zpravidla stiraji pozitivmi Udinky dobré prezentace vyrobku, pfiznivych cen a strategického
umisténi obchodu. Je-li personal obchodu nezdvofily, pomaly, nekompetentni poskytnout
pozadované informace, nepfivétivy a dava najevo, Ze zakaznik je viastné rusivym elementem,
pak je takova prodejna na nejlepsi cesté k upadku. Osobni kontakt se zdkazniky a zejména
lidsky pfistup prostfednictvim persondlu je proto i v dnesni dobé $pickovych technologii

nenahraditelny.
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2.2 Senzoricky marketing

JRekni mi a j& zapormenu, ukaZ mi a j& si zapamatuji, zapoj mé a j& porozumim.”

Konfucius'

Pojem senzoricky marketing vyjadfuje nakupovani prostiednictvim smysli. Nakupovani
znamena pro ruzné lidi v rdznych dobach rizné véci. V dneéni dobé bylo nakupovani povyseno
na néco vic, nez je pouhad sména zbozi za penize. Pro nékoho se stalo terapii, odménou,
uplatkem, zabavou, vymluvou umoznujici vzdalit se z domu, pfilezitosti k navazani kontaktu,
odpodinkem nebo zplisobem, jak zabit ¢as.

Merchandisingové nastroje v misté prodeje se podili na vytvofeni atmosféry prodejny.
Snahou obchodnika pfitom je, aby atmosféra obchodu vyvoldvala v zékaznicich pozitivni
emoce, které zvysuji pravdépodobnost koupé. Skutednost, Ze zapojeni smysld je pro zakazniky
v procesu utvareni nakupniho rozhodovani nejdllezitéjsi, je jen piirozenym projevem toho, jak
vnimaji a pocituji svét kolem sebe. Z toho plyne dilezity poznatek, tj. Ze v souasnosti zakaznici
stale Castéji nakupuji véci na zakladé toho, ze si je mohou vyzkouset a dotykat se jich jesté pred
jejich zakoupenim.

Predevsim pfi vybéru odév(, tedy i spodniho pradla, si zejména Zeny chtéji na vyrobek
sahnout pfed tim, neZ si jej koupi, protoZe u tohoto zbozi je dlleZité, jak plsobi na dotek, ma-li

byt pozdéji nodeno v pfimém kontaktu s pokozkou,
Atmosféra prodejny pridava na hodnoté vlastnostem zbozi a ma i zakladni funkce [5).

Nejprve jde o vyvolani pozornosti diky vyuziti barev a hudby, poté vytvaret uréitou formu sdéleni

a za teti vyvolat u zakaznikd pozitivni emoce a pocity (viz obr. &. 4)

Obr. &. 4: Vztah mezi atmosférou v prodejné a chovanim zakaznika

Charakteristiky obchodu Pocity, emoce Chovani zékeznike
hudba, svétlo, vuné, barvy, | mlradost, vzrugeni, Zas straveny v obchodé, ochota
apod. dominartnost nakupovet, apod.

¥

Zdroj: SMITH, P. Moderni marketing. Computer Press, 2000

! Konfucius (551 — 472 pi'. n. L) byl Sinsky filozof, socidlni politik a statnik. Jeho mordini filozofie vychdzela z naboZenske Ucty.
V navaznosti na jeho uéeni se rozvinul konfucialismus.
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22,1 Barvy

Stale vice obchodniki se rozumné pokousi podnécovat nakupovani, pfi némz
vyznamnou roli hraji lidské smysly, a pfizpQsobit se mu. Nejéastéji maji POP materidly zaujmout
predevsim zrak prostrednictvim barev, jenz maji v zékaznicich vyvolat kyzené pocity ve spojeni
s produktem. Je prokazano, Ze kazda barva vyvolava urdité pocity a asociace. Jednotlivé barvy
jsou dokonce vnimany rozdilné muzi a Zenami, V pfiloze &. 2 (Tabulka charakteristik jednotlivych
barev) je u kazdé barvy uvedena mira viditelnosti, poutavosti a oblibenosti pro jednotlivé

pohlavi, asociace, kterou barva vyvolava a jeji kratka charakteristika,

222 Viné

Vné a pachy pulsobi pfimo na limbicky systém lidského mozku. Jedna se o ¢ast mozku,
kterd nepodiéha védomé kontrole, ovliviuje podvédomé a bezprostiedné nase pocity a ma vliv

na lidské chovani. Viné |ze tedy vyuZit jako Ucinnou podporu prodeje.

Je s podivem, jak malo jsou viné v obchodnich prostorach vyuzivany, aékoliv jejich

schopnost ovlivnit je znaéna. Objevu;ji se viak

Ov8em ma to také jeden hatek. Neznamena, Ze kdyZ jednomu néco voni, druhému to
voni také. Proto je vini potieba volit citlivé s ohledem na povahu zboZi nabizeného v prodejné a
cilovou skupinu. Kazdy druh zbo2i ma "svou" charakteristickou vani. Jina se hodi do obchodu s
odévy, jind do prodejny obuvi a jind do Iékamy. Vy&et moznosti vyuziti vini podnikatelskych
prostoru je obsaZen v pfiloze ¢. 3 (Tabulka charakteristik viini) a zahrnuje prakticky vsechny

odvétvi podnikani. VUné Ize tedy vyuZit jako (&innou podporu prodeje.

2.2.3 Hudba

Hudba v obchodnim prostiedi vystupuje ve funkci zvukové kulisy. Spravné zvolena
zvukova kulisa pusobi tak, Ze prekryva nepfijemné hluky, pfitom ji véak lidé — pokud se pfimo
nesoustfedi na jeji poslech — vlibec nezaregistruji. Zvukové kulisy si lidé véimaji méné, kdy2 se
jim hudba libi. V pfipadé, kdyz je jako zvukova kulisa pouzita hudba, kterd neodpovida
subjektivnimu vkusu a preferenci, lidé si ji spise viimaji a vice je irituje — prestava tedy pinit

funkci zvukove kulisy [10].
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Také zde plati, ze pfi vybéru zvukové kulisy je nutné pfihlédnout k cilovému segmentu a
jeho predpokladanym hudebnim preferencim. Je znamo, Ze hudebni preference souviseji do
urcité miry s vékem, vzdélanim a socioekonomickym postavenim. Nevhodné zvolena zvukova
kulisa miZe zakaznikovi dokonce vysilat signdl, Ze vstoupil nékam, kam nepatfi. Nezalezi pfi
tom pouze na vybéru hudebniho Zanru, ale také rytmu hudby. Nékteré studie prokazaly, ze

znamena kratsi dobu stravenou v prodejné

Zvukovou kulisu je mozné vyuzit i k tomu, aby ovliviovala subjektivni odhad ¢asu, ktery
zakaznik stravi v obchodé (jde o podhodnoceni délky éasu). Vhodné zvolend hudba miZe
napomodci tomu, Ze lidé budou ochotni Eekat déle, nez by éekali za normalnich okolnosti, nebo

stravit v obchodé delsi ¢as, ne2 plvodné zamysleli.

Je zfejmé, Ze zapojeni vjeml zakaznika Ize vyuZit ve prospéch obchodnikll a navic
umochit jeho prozitek z nakupovani, které se diky tomu z oby&ejného nudného nakupu zméni ve

vylet za uspokojenim nejen potfeb, ale také smyslIu.
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3 Vnimani obchodnich znacek Triola, Yeea a Charme

Prvni &ast této kapitoly je vénovana predstaveni spoleénosti Triola a bliz§imu seznameni
s jejim vyrobkovym portfoliem zastfedenym tremi obchodnimi znackami predstavenymi v ramci

nové obchodni strategie spolecnosti.

Druha &ast kapitoly priblizuje, jak zakaznice vnimaji vyrobky spole¢nosti Triola — jejich
vékovou strukturu a jaké nejduilezitéjsi atributy pfi vybéru spodniho pradla berou v Gvahu pii
svém nakupnim rozhodovani. Tato ¢ast se opira o fakta zjisténa vyzkumem realizovanym

v ramci mé bakalarské prace v roce 2004 [7].

3.1 Historie znacky Triola

Spoleénost Triola a.s. je uspésnym ceskym vyrobcem kvalitniho damského spodniho
pradla. V povédomi vefejnosti se profiluje jiz mnoho desitek let, zejména svou kolekci pradla
Triola, ktera je oblibend a znama u viech generaci zen. Tuto skutednost potwrzuji vysledky
vyzkumu spontanni znalosti zna¢ek damského spodniho pradla realizovaném v roce 2004 [12],
ve kterém znacka Triola jiz tradiéné zaujala prvenstvi, kdyz ji jako nejznaméjsi uvedlo 27 %
respondentl. Nasledujici chronologicky prehled vyvoje Trioly od jejiho vzniku aZ po souéasnost

priblizuje vyznamné udalosti historie této spolenosti.

= Tradice a historie znacky Triola sahd az do roku 1919, kdy byla v Praze zalozena

spoleénost stejného nazvu vyrabeéjici damske a panské platené pradio.

» Novodobé dejiny znadky Triola se zadaly psat az vroce 1967, kdy byla do
stejnojmenného, v té dobeé jiz narodniho podniku, soustfedéna veskera produkce tohoto

sortimentu v nékdej$im Ceskoslovensku.

»  Vyznamnym byl pro Triolu rok 1968, kdy byla zahajena spoluprace s renomovanym
zapadoevropskym vyrobcem damského pradia. Prfineslo to pfistup ke Spickové
technologii a novym modelovym Fadam, zasadni rekonstruksi strojového vybaveni i tlak

na kvalitu prace. V8e se pak pozitivné promitlo do dalsiho vyvoje firmy i jejiho sortimentu.
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Rozhodnutim MP CSSR vznikl k 1. &ervenci 1988 z narodniho podniku Triola statni
podnik, ktery mél vté dobé 20 vyrobnich zavodd a dvé stiedni udilisté s celkovym
podtem 7 500 pracovnik(. Vyrobnim programem statniho podniku Triola bylo damské

elastické pradlo, kosile, lozni pradlo a prosivané piikryvky.

Po roce 1939 se tzv. velkd Triola rozpadla a o thi roky pozdéji, vroce 1991, vznikl
staronovy statni podnik, jehoz sortiment byl zUZzen na damské elastické pradlo
a zanedbatelnou produkci panskych kosil.

V roce 1994 byl statni podnik privatizovan.

Nepfiznivé obdobi let 1991 — 96, kdy klesly trzby o témér polovinu, bylo ukonéeno v roce

1997 zménou vlastnickych pomér(.

V roce 2003 byla ekonomicka stabilita spoleénosti zajisténa reengineeringem, vyménou

managementu a implementaci nové vyrobni a obchodni strategie.

V roce 2004 byly v rdmci nové strategie na trh uvedeny obchodni znacky YeeA, Ortatoo,

Frimod a Charme, které doplnily pavodni znaéku Triola.
V dubnu 2005 bylo portfolio znadek zuzeno. Znacky Frimod a Ortatoo pro maloobchodni

prodej zanikly, v soucasnosti je sortiment spole¢nosti prodavan pouze pod tfemi

znackami — Triola, Yeaa a Charme, kterd je znackou prémiovou.

Dnesni akciova spolecnost Triola je dynamicky se rozvijejici podnik se 180 zaméstnanci.

Ma dva zavody, v Hornim Jifetiné a v Kraslicich, a centralu v Praze. Zaméruje se na produkci

znackového spodniho pradla a nové i plavek. Triola a.s. dodava své zbozi predevsim do

maloobchodni sité v Cechach a na Slovensku, nemald &ast produkce vak také mifi do

zahranidi.

V soucasné dobé Triola a.s. pIné vyuZiva svych vyhod a pfedpokladl a stava se jednim z

dominantnich hraél na doméacim trhu s damskym pradlem. Vychazi pfitom z dlouhodobé

tradice, uznani mezi domacimi i zahraniénimi odborniky, velmi dobré technické a technologické

zakladny i kvalitniho know-how. Diky vlastnimu stredisku vyvoje, modelové tvorby a designu je
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a.s. Triola schopna v kratké dobé reagovat na aktualni poptavku, moédni trendy i specialni

komeréni zakazky.

Stfihy nékterych modell podprsenek a.s. Triola jsou u Ufadu primyslového viastnictvi

CR chranény osvéd&enim o uZitném vzoru.

Zakaznice si pradio spolecnosti Triola oblibily pro stabilné vysokou kvalitu, perfektni

zpracovani, funkénost, spolehlivost, komfort neseni a dostupnou cenu,

Vyrobky spoleénosti Triola jsou dodavany do d&tyf podnikovych prodejen, do 20
exkluzivnich maloobchodnich prodejen a déle do 300 specializovanych maloobchodl po celém

uzemi Ceské republiky.

3.2 Nova strategie obchodnich znaéek a. s. Triola

K 1. 4. 2005 byla prfedstavena nova strategie znacek spoleénosti Triola. ZapfiCinily ji
jednak vysoké naklady na dosavadni portfolio 5 znalek a také fakt, Ze cilové segmenty se
prekryvaly. Prvnim krokem strategie byl zanik znacky Frimod; vyrobky prodavané pod touto
znackou presly pod znadku Triela. Znacka Triola dostala nové [0go, které ma modeméjsi design
zvoleny tak, aby zaujal i mladsi zakaznice, které dosud kupovaly pradlo pod znackou ,Frimod®.
Pro tyto ulely byla zvolena také nova strategie propagace, jejimz cilem bylo komunikovat
mladistvéji a modernéji a rozdéleni znacky na dveé podskupiny — Triola New (sortiment Frimod)

a Triola Classic.

Také znacka Ortatoo jako znacka pro maloobchod zanikla, vyrobky prodavané pod touto
znackou piesly pod znacku Charme, ktera ma taktéZz nové — moderné;jsi a stylovéjsi logo, jenz
ma prezentovat Sarmantnost této linie. Davodem pro zménu loga byla také skuteénost, Ze
pismeno ,e* bylo v plvodni podobé loga zakaznicemi chybné ¢teno jako pismeno ,s*. Znacka

Charme i nadale zastava prémiovou znackou spoleénosti Triola.

ZnaCky Yeea se nova strategie nedotkla, cilova skupina i marketingova komunikace

znacky zlstala nezménéna.
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Pradlo vSech tfi znaCek je nyni zakaznicim dostupné ve firemnich a partnerskych
prodejnach a ve vice nez 300 specializovanych maloobchodnich prodejnach. Spoleénost Triola
se rozhodla ukoncit prodej svych vyrobk( v obchodnich fetézcich Tesco a Carrefour z divodu
netnosného konkurenéniho tlaku, ktery predstavuje levny a nekvalitni textil dovazeny z Ciny

vyskytujici se v obchodnich fetézcich v rostouci mire.

3.3 Charakteristika obchodnich znacek a. s. Triola

3.3.1 ZnacCka Triola

Tradi¢ni znacka Triola predstavuje sortiment pradla pro pInéjsi tvary az do velikosti G.
Perfektné tvarované podprsenky, rozsifena raminka a kvalitni materialy zarucuji maximalni
pohodli a dokonaly vzhled. Znacka Triola ma dvé linie — Triola New a Triola Classic.
Marketingova komunikace je zamérena vyhradné na linii Triola New.

~Sebevédomi Zeny zacina pod

Saty..."

¢ Triola New je moderni funkéni
prédlo pro vétsi objemy kosicka.

* PohodIné tvarujici podprsenky,
které spolehlivé drzi vétsi
objemy.

+ Kombinace moderniho designu
a pohodiného stfihu.

e Pro Zzeny ve véku 35 az 50 let,
které nemaji idealni tvary, ale
chtéji vypadat dobfe a fit.

e Cenaje cca. 700,- KC.
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+ Triola Classic je klasické funkéni
pradlo ve vétsich velikostech
(zejména co do objemu hrudniku
pod prsy).

* Vyznacuje se tradiCnimi strihy a
osvéd&enym vyrobnim postupem.

e Urceno zenam od 60 let, které
jsou zvyklé si kupovat jiz léta
tentyz typ podprsenky.

+ Cena v maloobchodech se
pohybuje okolo 350,- K&.

Cilova skupina, které je znacka Triola Classic uréena, je velice rezistentni vici
marketingové komunikaci, protoze zakaznice si k t¢mto vyrobkim nasly cestu jiz davno a jsou

na né zvyklé. Proto tato linie neni komunikovana viibec.
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3.3.2 Znacka YeeA

YEFA
\—/

~Svét v pohybu.”

Moderni hladké spodni
pradlo pro zeny a divky,
které se chtéji citit pfirozené
a mladistvé.

Pfimocaré stfihy a
jednoduchy styl zvyrazrujici
pfirozené linie Zenského téla.
Uréeno Zenam sportovniho
typu ve véku od 25 do 35 let,
vyznavajici aktivni zptsob
Zivota.

Cena je v rozmezi 450,- az
550,- K&.

Pradlo znacky YeeA se vyznacuje mladistvym designem a je idealni pod priléhavé obleceni.

Je pro aktivni Zenu - potrebuje podprsenku, ktera ji nebude omezovat, ale naopak ji v jejich

aktivitach podporovat.
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3.3.3 Znacka Charme

charme

ladies' line

,Pro vyjimecnost kazdého

okamziku.”

e Luxusni damské pradlo
z prvotfidnich materiall - krajky,
vysivané tyly a jemné upletové

materialy.

¢ Pro Zenu, ktera se chce libit a
hleda luxus za dostupnou cenu.

¢ Modely pro vétsi velikosti (pro

vétsi objemy kosicku).

¢ Dostupné v soupravée
podprsenky a kalhotek v cené
od 1 000,- do 1 100,- K&.

Zakaznice maji moznost si vybrat také z nékolika druhti samostatné prodejnych kalhotek,
které svym barevnym i stfihovym provedenim ladi ke véem druhim podprsenek. Cena kalhotek
se pohybuje kolem 300,- KC.

Specifické mddni barvy podprsenek pak dopliuji kalhotky v téZe barveé.
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3.4 Jak zeny vnimaji zna¢ku Triola

S rostouci konkurenci a stale se zvySujicim poétem novych prodejen, které tvofi nové
prilezitosti pro nakupy, je velmi dulezité védét, jak Zeny vnimaji samotnou znacku a prodejny, ve
kterych uskutec¢nuji své nékupy. Pochopeni jejich nakupniho chovani, potfeb a postoju je
vyznamnym faktorem pfi formulovani strategie a vytvareni Uspésné pozice znacky na trhu.
Touto problematikou jsem se zabyvala v ramci bakalafské prace v roce 2004 a domnivam se, ze
nékteré vysledky zjisténé vlastnim realizovanym vyzkumem Ize dobfe vyuzit i pro ucely aplikace
merchandisingovych prvkd ve spoleénosti Triola. V dnesni dobé je totiz stale vétsi pozornost
vénovana image prodejen jako faktoru, ktery vyrazné ovliviiuje nakupni chovani zakaznika a

jeho loajalitu ke znaéce nebo k urcité prodejné [9].

VSechny tfi obchodni znagky a. s. Triola si nasly své zakaznice, predevsim diky kvalité
pouzitych materiall a pohodinym padnoucim stfihlim. Zeny povaZuji tyto viastnosti pfi nakupu
fakt, Ze Zena zacina nosit podprsenku v obdobi dospivani a neodlozi ji do konce svého Zivota,

pfitom ji ma oble€enou cca. 16 hodin dennég, 7 dni v tydnu.

Graf €. 1: Vékové kategorie zakaznic, které v uplynulém roce nakoupily pradlo zn. Triola
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Zdroj: CIZKOVA, D. Analyza nakupniho rozhodovaciho procesu ( Triola a. s. ). TUL, 2004
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Sortiment vyrobkd spole¢nosti Triola je uréen Zenam ve véku 25 az 60 a vice let. Vyzkum
ukazal (viz graf. €. 1), Ze nejcastéjsimi zakaznicemi Trioly jsou Zeny ve véku 30-49 let, kterym je

také uréena a uzplsobena nejvétsi ¢ast vyrobkového portfolia.

Co se tyCe samotného usporadani a vybavenosti prodejny, ve které Zeny uskutecnuiji
nakupy spodniho pradla, z vyzkumu vyplynulo, Ze vice nez polovina zakaznic by v prodejné dala
prednost volné pristupnym stojanim s vystavenym zbozim, aby si jej mohly v klidu prohlédnout
a pfedevsim osahat. Ctvrtina Zen chce nakupovat v obchodé, ktery nabizi jeji oblibenou znaéku
spodniho pradla a desetina se domniva, Ze jejich oblibeny obchod by mél mit hezkou vylohu.
Jinymi atributy, které uvedly 3 % respondentek, byla nabidka pradla nestandardnich velikosti,
které se jim v kterékoli dobé stale velice Spatné shani, a dale pozadavek na dobfe osvétlené a
prostorné zkouseci kabinky (viz graf €. 2).

Graf €. 2: Atributy, které zakaznice preferuji pfi nakupu
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D oblibenou znaéku

B piijemnou a kvalifikovanou prodavacku

O volné pfistupné stojany s vystavenym pradlem
O hezkou vylohu

W jiné

Zdroj: CIZKOVA, D. Analyza nakupniho rozhodovaciho procesu ( Triola a. s. ). TUL, 2004

Vyznamnym faktorem, ktery dokaze pfilakat do prodejny 85 % Zen, je vyloha. V nazorech na
to, jak ma vyloha pusobit, se dotazované zakaznice rozchézely. Pro vylohu s nékolika
naaranzovanymi kousky pradla bylo 42 % respondentek, naopak velké mnozZstvi
naaranzovaného pradla ve vyloze uprednostriuje 38 % zen. Vyrazné reklamni sdéleni &i poutaé

ve vyloze vzbudi zvédavost u 28 % dotazanych Zen (viz graf €. 3).
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Graf €. 3: Atributy atraktivni vylohy
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Zdroj: CIZKOVA, D. Analyza nakupniho rozhodovaciho procesu ( Triola a. s. ). TUL, 2004

4 Dosavadni pouziti merchandisingovych nastroju v Triola a. s.

Nové strategii obchodnich znacéek bylo nutné uzpusobit také jejich komunikaci, tudiz
vedle ostatnich nastroji komunikaéniho mixu musely byt modifikovany také nastroje komunikace

v misté prodeje.

Soucasny distribuéni fetézec spolecnosti Triola je tvofen péti firemnimi prodejnami,
dvanacti partnerskymi prodejnami, z nichZ jedna je internetovym obchodem, a dale vice nez
tfemi sty specializovanymi maloobchody se spodnim pradlem po celé CR (viz pfiloha &. 1:

Seznam firemnich a partnerskych prodejen spolecnosti Triola).

Je nutno uvést, Ze vybaveni jednotlivych typl prodejen POP materidly se lisi. Ve
firemnich prodejnach je uplatnén koncept otevieného prodeje s volné pfistupnymi vystavenymi
vyrobky podél stén (viz obrazek ¢€. 4), v partnerskych a ostatnich typech prodejen prevazuje
uzavieny koncept s pultovym prodejem (obrazek &. 5). V nékterych partnerskych prodejnach
existuje dvoji umisténi vyrobk( — jednak v krabi¢kach za pultem a dale také na prodejnim

stojanu umisténém taktéz za pultem.
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Obr. €. 4 — Koncept otevireného prodeje firemni prodejny v Jihlavé

B

Zdroj: Triola a. s.

Obr. &. 5 — Koncept uzavieného prodeje v partnerské prodejné v Liberci
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Zdroj: Triola a. s.
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POP nastroje spolecnosti Triola Ize rozdélit na dvé zakladni skupiny — venkovni a vnitrni.

Do venkovnich POP materialu se radi venkovni logo (navésti) k upevnéni na exteriér
prodejniho mista a dale prvky umisténé do vylohy prodejny, tzn. zavésné plakaty formatu A2,
samolepici loga jednotlivych obchodnich znacek a trojuhelnikova samolepka na dvere prodejny
identifikujici, ze se jedna prodejni misto spolenosti Triola. Do této skupiny patfi také PVC tasky

s logy, ve kterych si zékaznice odnasi zakoupené pradlio domd.

Vnitini POP materialy zahrnuji vyrobkové katalogy vSech tfi znacCek, stojaci plakaty
formatu A2, plakaty A2 k pfipevnéni na zed v interiéru, vnitini logo, a papirové krabicky,
do nichz jsou vyrobky baleny; v nékterych prodejnach pak kovové stojany s logem, na kterych je

pradlo zavéseno na raminkach opatrenych tzv. kosilkou s atributy pfislusné znacky.

4.1 Venkovni POP materialy

4.4.1 Venkovni logo

Celkem ve 43 prodejnach bylo instalovano venkovni navésti
s logem znacky Triola. Venkovni logo je umisténo vzdy nad
vchodem do prodejny, kolmo ke zdi. Logo na navésti je
oboustranné, aby bylo &itelné chodci v obéma smérech ulice.
Kromé plvodni modré a bilé barvy byla nové na logu pouzita

barva vyrazna oranzova, kitera ma za cil jednak upoutat
kolemjdouci a dale také vyjadifovat nové, dynamické pojeti

znacky.

4.4.2 Trojuhelnikové samolepka

Na dvefich 269 prodejen po celé CR byla umisténa samolepka ve tvaru trojuhelniku,
ktera identifikuje prodejni misto spoleCnosti Triola napisem ,Zde v prodeji“ a vyobrazenim log
véech tfi znacek.
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4.4.3 Zavésny plakat do vylohy

Plakat formatu A2 uréeny k zavéseni do vylohy byl
instalovan ve 170 prodejnach. Motiv plakatu je rizny pro
jednotlivé znacky, jejich loga jsou viditelné umisténa
v jeho dolni ¢asti se sdélenim ,Znackové pradio“. Stejny
motiv plakatu je pak pouzit i pro vnitini POP materialy

(zavésneé logo a stojaci logo).

4.4.4 Samolepky s logem do vylohy

Vylohy cca. 170 prodejen byly opatieny také samolepkami s novymi logy vsech tri
znacek, které taktéz znadi, ze v dané prodejné si zakaznice mohou zakoupit vyrobky spolecnosti

Triola.

4.4.5 PVC tasky

Do venkovnich POP materialu patfi také PVC tasky s vyobrazenim log véech tfi znacek a
se sdélenim ,Znackové damské pradlo“, oboustranné potisténé. V jejich dolni Casti je vedle

nazvu spolecnosti uveden také telefonicky kontakt a webova adresa.

4.5 Vnitini POP materialy

4.5.1 Katalogy

Do vnitfnich POS materialtu patii katalogy se sortimentem vsech tfi znacek, které jsou
primarmé ureny pro prodejce, zakaznicim jsou k dispozici pouze k nahlédnuti. Katalogy
v elektronické podobé si zakaznice mohou prohlédnout nebo také na internetové prezentaci

spolecnosti Triola.
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4.5.2 Interiérové plakaty

Uvniti prodejen jsou umistény jednak stojanové plakaty s motivem stejnym, jako na
plakatu do vylohy, dale pak plakaty k zavéSeni na zed v interiéru prodejny. Tento ma dva
motivy, jeden spoleny s plakatem do vylohy a stojanovym, druhy motiv prezentuje znacku
Triola spolu s jejim sloganem ,Sebevédomi Zeny zaclina pod Saty...“ Oba typy plakatd jsou

vyrazné, poutavé s jednoduchymi Citelnymi sdélenimi.

4.5.3 Papirové krabiCky

T B ! Vyrobky jsou baleny v papirovych
krabiCkach. Design krabicek je pro kazdou
znacku v jiném provedeni, vzdy ale v souladu s
komunikacni strategii znaCek. Nové jsou na
zadni strané krabicek komunikovany ostatni dvé
znacky a. s. Triola.

4.5.4 Stojany

rd
A2

V 60 prodejnach byly umistény stojany s vyrobky. Télo

kovového stojanu je v modré barvé. Jeho vrchni a prostfedni
Cast je opatfena logy vsech tfi znacek. Vyrobky jsou umistény
pouze zjedné strany a jsou zavéSeny na raminkach

{ opatienych tzv. kosilkou.
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4.5.5 Papirové koSilky

o4

-

T -

4.5.6 Vnitini logo

Kazda znacka ma sv(j vizual kosilky, coz je papirovy

prebal raminek zavéSenych na stojanu. Motiv kazdé kosilky je

shodnym s predni stranou papirovych krabicek jednotlivych

znacek.

Poslednim POP materidlem je vnitfni logo znacky Triola

urené k zavéseni ke stropu v interiéru prodejny. V letoSnim roce

bylo timto logem nové vybaveno celkem 46 prodejen.

Celkové poéty POP materiald umisténych vréamci nové komunikaéni strategie jsou

uvedeny v tabulce €. 3.

Tab. &. 3: Poéet umisténych POP materialt (v ks)

Plakat Plakat
Nastroj | Plakat A2 A2 A2 Samolepka | Mala | Mala Mala Plakat | Samolepka| Logo Logo | Stojan
POS stojka zavés zed Triola A4 | Triola | YEEA | Charme | A3 stojan | trojuhelnik | venkovni | vnitfni | Triola
celkem 189 170 196 192 197 160 153 54 269 43 46 60

Zdroj: Triola a. s.
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5 Doporuéené inovace a modifikace nastrojiu komunikace v misté

prodeje

Dfive zakaznice nemély tolik nakupnich moznosti jako dnes. Také samotné nakupovani
ziskalo mnoho novych podob a plni daleko vice funkci, nez jen sménu za penize. Zména
zivotniho stylu zen, jejich spoledenského statutu a neustdle se wvyvijgjici trzni prostiedi
zpusobilo, Ze vliv obchodnich znadek slabne. Neznamena to, Ze by znacky prestaly mit vyznam,
ale uz nepusobi tak uéinné, jako dfive. Dnes se zékaznice pokazdé rozhoduji znovu a jsou ve
svém nakupnim chovani daleko vice nevémé znadce. Rady zkousdeji nové vyrobky a nové

vvvvvv

Jinymi slovy, zatimco tradiéni podpora prodeje a reklama dostavaji znacku do
podvédomi lidi a vytvareji tak predpoklad k jejimu Ospéchu na trhu, ne vzdy tyto faktory vedou
k tomu, Ze se zboZi bude skute¢né prodavat. Tradi¢ni nastroje marketingu zkréatka jiz nefunguji
tak, jak tomu bylo dfive. Zakaznici snadno podiéhaji dojmim a informacim ziskanym v obchodé
a maji mensi tendenci spoléhat na uréitou znacku nebo podléhat tradicni inzerci v masmédiich
presvédcujici je ke koupi uréitého zbozi. Prodejna je tudiz vyznamnym médiem a faktorem

ovliviiujici nakupni rozhodovani a obchod sam je jakymsi velkym trojrozmérnym inzeratem [6].

51 Vyloha

Kromé jiz zmifovanych poZadavki na uspofadani sortimentu ve wvyloze tak, aby byl
dobie viditelny z uhlu, by mélo byt dbano na prehlednost a poutavost. V dnesdni dobé se
setkavame jak s vylohami, ve kterych je vystaveno velké mnozZstvi sortimentu, tak i s témi, kde je
vystaveno méné, za to vdak stylovéji. Nelze jednoznadné fici, ktery ztéchto dvou typld
usporadani vylohy je lepsi, protoze vyzkumem zjidténé preference zakaznic se v tomto ohledu

li$i jen malo (viz graf €. 3).

V usporadani vykladnich skfini se viditelné projevuje konflikt mezi maloobchodniky, ktefi
maji tendenci vystavit ve vyloze co nejvétdi mnozstvi sortimentu a dat tak najevo potencialnim
zakaznicim moZnost Sirokého vybéru, a spoleénosti Triola, kterd prosazuje vystaveni vyrobkd

v mensim mnozstvi, zato viak stylovéji.
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Obr. €. 6: Vyloha firemni prodejny Triola a. s. v Jihlavé

Zdroj: Triola a. s.

Obr. &. 7: Vyloha partnerské prodejny — Butik Eva v Liberci

Zdroj: Triola a. s.
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Obr. &. 8: Vyloha specializovaného maloobchodu — Butik Evy Désové v Liberci

=

Zdroj: Triola a. s.

5.1.1 Usporadani vylohy

Protoze v roli zakaznice se sama pfiklanim k varianté vylohy s mensim mnozstvim
zajimavé naaranzovaného zbozi a vyraznym poutatem, doporucila bych spoleénosti Triola
prosazovat ve svych partnerskych prodejnach tu variantu, kterou preferuje i vétsina dotazanych
zen. Domnivam se totiz, Ze pokud ma vyloha pinit svUj Gcel, musi byt sdéleni, které obsahuije,
strucné, jednoduché, dostatecné velké a vyrazné, a vystavené zbozi musi byt prehledné

a poutavé usporadané.

5.2 Spravna velikost

Je ziejmé, ze konkrétni pfedstava zeny o nakupu nového spodniho pradla se omezuje
jen na velikost a barvu, pfipadné cenu. Teprve po té, co je Zena seznamena se sortimentem
selektovanym podle prvotnich pozadavku, pfichazi na fadu dalsi atributy. V prvé fadé jde o to,
jak zené pradlo padne, to znamena, zda je zvolena spravna velikost a stfih. Jenze zde se zeny
dopoustéji chyby, protoze podle nékterych studii az 80 % z nich nosi Spatnou velikost [14].

Velikost podprsenky se stanovuje méfenim dvou rozméru. Jednim je $itka hrudniku pod
prsy, ktera urcuje Cislo podprsenky. Druhym je Sitka pres prsa, kterd ukaze velikost kosSicku.

Jednotlivi vyrobci spodniho pradla ale pouzivaji viastni tabulky velikosti, takZze stejné Cislované
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podprsenky riznych vyrobcll jsou vlastné rdzné velké. Zakaznicim tedy nezbyva neZ zkouset
pradlo v nékolika velikostech (Gasto v nékolika obchodech) a doufat, Ze jim néktera z nich
padne. Navic Zeny v pozici zakaznic jsou vystaveny asymetricke informaci, kdy nemaji piehled,
jaké Cislovani jednotlivych vyrobcl odpovidd jejich velikosti, protoZze v prodejnach nejsou

k dispozici velikostni tabulky.

Dokud vyrobci spodniho pradla nebudou mit povinnost unifikovat velikostni tabulky,
iniciativy v tomte sméru se od nich zakaznice ziejmé nedodkaji. Proziravy vyrobce véak bude
mit zajem na tom, aby si zakaznice zvolily pravé jeho vyrobek a bude se jim snazit vyijit vstiic

pfimo v misté prodeje.

5.2.1 Edukacni POP materialy

Reseni, které navrhuiji, je umistit do zkudebnich kabinek v prodejné edukadni (nauéné)
POP materialy - nasténny plakat s velikostnimi tabulkami, kterymi se Triola fidi a dale také
krejéovsky metr, kterym by se zakaznice mohly premérit. Nékteré obchody sice nabizi sluzbu,
kdy prodavacka zakaznici na jeji pfani pfeméfi, avsak tento zplsob mdzZe byt pro mnoho Zen

stresujici a neprijemny, zvlasté nejsou-li jejich miry idealni.

Doporucuji umistit jednorazové (napf. papirové) krejéovské metry uvniti zkusebni
kabinky vedle tabulky velikosti, aby si Zeny mély mozZnost urlit svou spravnou velikost
v soukromi bez nutnosti odhalovat se obsluze, Samoziejmé Ize vyuzit také klasicky krejéovsky
metr, ktery by byl napevno instalovan v kabince, av8ak domnivam se, Ze jednorazovy metr
s logy jednotlivych znacdek by byl zaroven praktickym reklamnim darkem, ktery by si zékaznice
mohly odnést dom( a po dobu jeho (aé kratké) Zivotnosti by pro néj nasly ve své domacnosti

dalsi vyuziti.

5.3 Zkusebni kabinka

vvvvvv

obchodé. Je jisté, Ze vy$si droven kabinek se promitne do vétsich prodejd. Zkusebni kabinka je
nastroj prodeje, stejné jako expozice zbozi, vyloha nebo reklamni poutae a pokud je efektivné

vyuZita, je a¢innéjSim nastrojem, nez vSechny ostatni dohromady [6].
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Zakaznice, které si chtéji néco koupit, stravi v kabince 6tvrtinu az tretinu celkového ¢asu
pobyvaného v prodejné. Tento éas je povaZovan za kriticky pro uzavieni obchodu — kdyz je
Zena v kabince, je pfipravena (ochotnd) nakupovat, pfiéemz to jediné, co chce a na co mysli, je
koupit si pradlo, které bude perfekiné sedét a dobfe vypadat. © tom, jak napomoci spravnému

vybéru velikosti, jiz bylo pojednano.

Dalezitym faktorem toho, jak bude pradlo na téle vypadat, je osvétleni v kabince. Mélo by
zajistit, aby kazda Zena vypadala ve zkouseném pradle perfektné. Tu nejvétsi praci samoziejmé
odvede stiih pradla, ale nasviceni udéla také sve. Nasviceni by nemélo postavu zkreslovat,
naopak by ji mélo lichotit. Idealni v Zadném pfipadé neni bleda blikajici zafivka u stropu, ktera
jediné zvyrazni nedostatky postavy, predev§im pomeranéovou kiZi na bocich zadnich partiich

stehen.

5.3.1 Privétivé osvétleni

Nejlepsi volbou je umistit mékké a teplé svétlo ve spodni &asti kabinky smérem vzhiru.
Spodni pradlo je zboZi intimniho charakteru a ¢asto je take ve vysledku prezentovano v intimnim
prostiedi, za tlumeného svétla, napr. sviek, proto by osvétleni v kabince mélo byt vanabilni

(napi. se stmivacem), aby pomohlo navodit podobnou atmosféru.

6.4 Muzi vs. damské spodni pradlo

Dokonce ani pfi nakupu tak intimniho zbozi, jakym damské spodni pradlo bezesporu je,
nerozhoduji Zeny jen samy za sebe. Ukazalo se totiz, Ze kromé jinych funkci Zeny od pradla také
ocekavaiji, aby se libilo partnerovi. Jak ukazal vyzkum, vice nez 45 % zen shledava prani libit se

partnerovi jako dostateény divod k nakupu spodniho pradla (viz graf. ¢. 4).
Vyrobci spodniho pradla se velmi rychle pfizpUsobili faktu, 2e Zeny nemaji jen potfebu

nosit funkéni spodni pradlo, ale touzi také po tom, aby jejich poprsi vypadalo vétdi a pozadi

pritazlivejsi. Proto jsou dnes k dostani podprsenky typu push-up a kalhotky tanga.
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Graf &. 4: Nej¢astéjSi divody k nakupu spodniho pradla

28 ,31 % 49.15%
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@ To staré uZ nelze nosit (poSkozene, nevzhledné,...)

@ Chtéji se Ibit partnerovi

O Nakupovanim pradia si délaji radost

0O Akce v obchodé - slevy, vyprodeje,...

m Zvlastni prilezitost (svatebni noc, Valentyn, narozeniny

O Je nutné pod uréity druh obleéeni (bezeSvé, se silikon. raminky, ...)

Zdroj: CIZKOVA, D. Analyza nakupniho rozhodovaciho procesu ( Triola a. s. ). TUL, 2004

Az dosud jsem se ve své analyze zabyvala pouze zenami v roli nakupujicich. Pritom také
muzi by mohli byt zajimavym segmentem. Ackoliv spole¢nost Triola sortiment pro muze
nenabizi, méla by uvazovat o tom, jak je zapojit do nakupovani damského spodniho pradia. Je
mozné se domnivat, Ze muzi by radi koupili svym partnerkam spodni pradlo napf. jako darek,
pokud by znali jejich velikost. Vyrobce, ktery si uvédomi potfebu usnadnit muzim takovy nakup,
ziska novy, velice perspektivni trzni segment a etabluje se na trhu spodniho pradia o krok pred

konkurenci.

5.4.1 Zakaznické karty

Resenim, které zde navrhuiji, je zavedeni evidendénich zakaznickych karet v prodejnach.
Po nakupu spodniho pradla spoleénosti Triola by zakaznice vyplnila karticku, kde by uvedla svoji
velikost, oblibenou barvu a typ posledni zakoupené podprsenky/kalhotek. Tato karticka by
mohla byt bud soucasti krabicky (obalu), nebo vydana obsluhou prodejny, a slouzila by nejen
jako pomoc muzum pfi nakupu pradla jako déarku, ale navic pii dosazeni uréité hodnoty nakupu

by mohla opraviiovat majitelku k jednorazové slevé na dalsi nakup.
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5.4.2 Darkové certifikaty

Alternativnim fedenim by mohlo byt zavedeni darkovych certifikatd nebo poukéazek na
jméno, které by bylo mozno zakoupit ve vSech firemnich a partnerskych prodejnach spolecnosti
Tricla. Hodnota certifikatu by byla volitelna, tzn. ze hodnota nakupu, ke kterému by poukazka
drzitelku opraviiovala, by byla dana ¢astkou, kterou za ni darce zaplati. Bylo by vhodné stanovit
minimalni hodnotu certifikatu, napf. 500,- K& a horni hranice neomezovat, Tak by se vyresil
problém muzl, ktefi si nevédi rady s vybérem stiihu a barvy a pfesto by radi partnerkam koupili
spodni pradlo jako darek. Jednoduse by samotny vybér nechali na nich. Tuto moznost by jisté

uvitaly i Zeny, které by takovym certifikatem rady obdarovaly své pfitelkyné &i pfibuzné.

5.5 Dvé jsou vic, nez jedna

Nakupovani, jak se zda, ovéem i nadale zlstava pod taktovkou Zen. Navic se stalo jejich
oblibenou socidlni aktivitou. Zeny rady nakupuiji s pfitelkyni. Navzajem si radi nebo se zrazuji od
neuvazenych nakupud. Zkusenosti obchodnik( potvrdily, Z2e pokud spolu nakupuji dvé Zeny,
Casto stravi v obchodé vice ¢asu a utrati vice penéz nez Zena, kterd se vyda nakupovat sama.

Zcela jisté dokazi nakoupit a utratit vice nez Zzena, kterou doprovazi muz.

5.5.1 Sleva za ziskani nové zakaznice

Zde se nabizi pfilezitost, jak zdvojnasobit objemy prodeje nebo zplusob, jak pres zeny
stfedniho véku, ktere jsou jiz zakaznicemi Trioly, oslovit jejich dcery. Dvé Zeny v obchodé se
mohou zménit ve ,stroj na nakupovani®, Toho je tfeba vyuzit a maximainé jejich nakupni Usili
podpofit — napf. nabidnout zvlastni slevu uréenou pro ty Zeny, které pfijdou nakupovat

s pfitelkyni nebo deerou,

Obecné plati, ze naklady na ziskani novych zakaznic jsou vysoké a Casto prevysuji
naklady na udrzeni téch stavajicich. Avsak pokud spoleénost Triola zainteresuje své zékaznice
ziskavat dalsi nove zakaznice, naklady v této souvislosti budou ve srovnani ostatnimi metodami

komunikace zanedbatelné.
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5.6 Interaktivni podpora prodeje

Zakaznice poptavajici podprsenky vétsich velikosti si ¢asto stéZuji na nedostate¢nou
nabidku na trhu. Se sortimentem Trioly, ktery dokaze uspokojit jejich poptavku, by mély byt

zakaznice néjakou zajimavou formou seznameny.

5.6.1 Poradenské dny

Ve firemnich a partnerskych prodejnach navrhuiji usporadat ,poradenské dny s Triolou”,
Bé&hem nich by zakaznice mély moznost seznamit se s novinkami a zbytkem sortimentu, mohly
si pradlo vyzkouset, konzultovat spravny stiih a velikost s odbomikem, ziskat svoji evidenéni

kartu a moznost zucastnit se soutéZe o soupravu pradla dle svého vybéru.

5.7 Dotykejte se vystavenych exponatd

Koncept otevieného prodeje se prosazuje &im dal vice i ve specializovanych
maloobchodech. Je to forma osvobozeni zen — mezi nimi a vystavenym zbozim jiz neprekazi
prodejni pult s prodavackou. Jeho podstatou je, Zze zakaznice si mohou zboZi samy vyzkousSet,
premyslet 0 ném a nasledné se rozhodnout, zda si jej koupi, nebo ne. Natlakové taktiky, které

byly dovednosti prodavacek, nyni obstaravaji nastroje merchandisingu.

Otevieny prodej plné respektuje principy toho, jak Zeny nakupuji. Pokud chce nékdo
zenam cokoliv prodat, mél by se timto fidit. Bohuzel tomu tak éasto neni a mnohé maloobchody
s pradlem pfipominaji spise muzea, ve kterych jen chybi cedulka s napisem ,nedotykejte se

vystavenych exponatu”. Takovy pfistup ale prodeje nezvysi.

5.7.1 Umisténi stojani

Na zakladé poznatkll o principech otevieného prodeje je potfeba dat Zenam mozZnost si
vedkeré vystavené zbozi vyzkouset a dotknout se ho. Prodejni stojan umistény za pultem
s prodavackou nema vyznam. Stadi jej v8ak umistit pfed pult a razem vzbudi vétsi pozornost
zakaznic a prodeje takto vystaveného zbozi rychle porostou. Jeho dalsi vwhodou je moznost Zzen

ovént si cenu, aniz by se na ni musely ptat prodavacky a protrpét ponizeni s tim spojené.
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5.7.2 Uspoiadani vyrobkii na stojanech

Predpokladem dspéchu spravné umisténého stojanu je ale také vhodné rozmisténi
samotnych vyrobk(l na ném. Pfi tom je tfeba respektovat vékové kategorie zakaznic a jejich
télesné dispozice. Napfiklad pradlo Tricla Classic uréené zenam od 60 let véku musi byt
umisténo tak, aby jej tyto zakaznice mohly ze stojanu pohodiné odebrat. Nesmi byt tedy pfilis
nizko, protoze stardim damam ohybani ¢ini problémy, ani pfilis vysoko, protoze jsou vétsinou
malé postavy a na vyrobky by nedosahly. Pradlo YeaA nebo Triola New si zakaznice najdou
i vméné ,pohodinych” sekecich stojanu, protoZze nejsou zdaleka tolik omezeny télesnymi

dispozicemi.

Je otazkou, zda na stojany vystavit méné druh( pradla ve vice velikostech, nebo je
pouZivat jako vzorkovnik a vystavit na n€j nejprodavané;jsi stiihy a novinky vzdy jen v jedné
velikosti. Zde bych doporudila odlidny pfistup pro rizné typy prodejen. Ve firemnich prodejnach
by na stojanech mélo byt vystaveno pradlo ve vsech dostupnych velikostech, aby si kazda
zakaznice nasla tu svou, pficemz sefazeni nemusi byt nutné od nejmensi velikosti po nejvétsi,
Mnohem vice prodej podpofi sefazeni podprsenek podle nejzadanéjsich velikosti, kterymi byvaji
75 a 80 B a také 80 a 85 C. V partnerskych prodejnach pak z duvodu omezeného prostoru

stojan pouzivat jako volné pfistupny vzornik s tim, Ze vhodnou velikost poda zakaznici obsluha.

Druhou stranku problému vystaveni zboZi predstavuje strategické uméni umistovat dva
vyrobky vedle sebe tak, aby se ve vysledku prodalo vétdi mnozstvi obou. Protoze spoleénost
Triola nabizi nékolik druhQ kalhotek hodicich se k vice typim podprsenek, je vhodné umistit
kalhotky na stojanech do sousedstvi nejprodavanégjsich podprsenek tak, aby toto spojeni
dokazalo vzbudit v zakaznicich konkrétni predstavu, jak bude pohromadé vypadat, a vyvolalo

zajem koupit si oba vyrobky najednou.

Jako pfiklad Ize uvést zakaznici, ktera si koupi podprsenku znadky Triola za 600,- Ké&.
Pokud se napaditym a rafinovanym umisténim kalhotek za 300,- K& podafi tutéz zakaznici
presvéddcit také k jejich nakupu, prodej vzroste o vice nez 42 %. Vystaveni v sousedstvi je
nejjednodudsim zpusobem, jak nevtiravé zakaznicim naznadit, Ze z praktického hlediska neni

jejich nakup uplny — Ze k nové podprsence potiebuiji i kalhotky.
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5.8 Obal, ktery zaujme

Hned dvé prekdzky mezi Zenou a vystavenym zboZim predstavuji krabicky uloZene
v regalech za zady prodavacky. Tento koncept prodeje jednak zabranuje bezprostredni kontakt
zakaznic se zbozim a také stira vyznam krabicky jako obalu, ktery ma za dkol zaujmout, vzbudit
zajem a prodat, nebot’ krabicky jsou v regalech ulozené na sobé a pro zakaznice je viditelna jen

jedna strana se stitkem obsahujici udaje o modelu uvnitf (velikost, typ, barva).

Jestlize zakaznice pfichazi do blizsiho kontaktu s obalem teprve ve chvili, kdy jiz
zakoupené pradlo donesla domu, investice do kreativniho zpracovani krabiéky pfichazi vnived.
Je to ukazka toho, jak si designér pii vytvareni obalu neuvédomuje zplsob konec¢ného umisténi
v obchodé ani skutednost, Zze at vypadd krabicka vjeho dilné jakkoliv pekné, tak v regalu

napéchovana mezi jinymi krabickami nikdy nevynikne stejné.

Zde by bylo namisté uvaZovat o obalu, ktery bude funkéni a zajimavy zaroveri. Mam na
mysli papirové nakupni tasky. Ty mohou byt uplatnény jednak v navaznosti na zavedeni
konceptu otevieného prodeje, protoze pristoupi-li vyrobce k tomuto zplsobu vystaveni zboZi,
krabi¢ek jiz nebude tieba. Avsak i pfi zachovani pultového prodeje budou mit papirove tasky
vyznam. Nebude nutné tolik investovat do vyvoje krabiek, protoze ty budou stejné nakonec
uloZzeny do nakupni tasky a ze strany zékaznic jim je vénovana jen minimaini pozornost. Jeji

inovace, na rozdil od krabicek.

5.8.1 Papirové nakupni tasky

V soucasnosti pouzivané PVC tasky proto doporuuji nahradit taskami z papiru. Efekt
bude dvoji: papirova taska plsobi jisté luxusnéj$im dojmem, ne2 igelitova. To zplsobi, 2e Zena
nesouci elegantni papirovou tasku ma lepsi pocit z nakupu. Jak jsem jiz zmifnovala, nakupovani
se stalo socialni aktivitou Zen a drobné nakupy uloZzené v papirovych taskach s logem znadky
v Zendch evokuji pfijemné chvile, kdy si nakupovanim délaji radost a dopravaji si trochu luxusu,
Domnivam se, Ze takova nakupni taska, na rozdil od igelitové, dokaze podobné pocity vyvolat i
v kelemjdoucich Zenach, které jsou potencidlnimi zakaznicemi. Jinymi slovy — libiva a elegantni

taska na ulici prodava.

Druhym efektem je moznost dalgiho vyuziti papirové tasky po té, ¢o si zakaznice

zakoupené zboZi odnese domu. Péknou tasku, na rozdil od krabicky, nevyhodi. Pokud do ni
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néco ulozi i piiste, dojde k opétovnému efektu vzbuzeni zajmu potencialnich zakaznic a takovy
POP material bude daleko lépe wvyuzit, protoze bude pro wvyrobce velice levnou a uéinnou

reklamou.

6.9 Zaveér

Merchandising je v soucasnosti povazovan za hybridni disciplinu v ramci marketingové
komunikace, ktera vychazi ¢astecné z véd pfirodnich, astecné ze socialnich véd a jen z Casti je
védou vibec. Mnozi jej totiz povazuji za uméni, resp. za uméni prodavat, které vychazi
z praktickych poznatkd a zkusenosti ze svéta maloobchodu a umoziuje posilit prednosti a
postaveni maloobchodniktl v konkurenénim boji a sniZit pravdépodobnost piijeti chybnych

rozhodnuti, kterd by v dravém prostiedi maloobchodu znamenala smrt.

Zakaznik je dnes stfedem veskerého obchodnihe déni a orientace na néj je jedinym
spravnym smérem na cesté k uspéchu. Avsak ani spravna orientace sama o sobé nestadi.
Obchody se musi pfizpusobovat ménicim se preferencim zakaznikd, které se vlivem socidlnich
zmén neustale vyvijeji, a musi je nasledovat véude tam, kam se svym spotfebnim chovanim

vydaiji.

Bylo to pravé ménici se postaveni Zen ve spoleénosti, které zpusobilo naprosty prevrat
nejen v oblasti obchodu. Mnoho Zen dnes zastava ve svych profesich vyznamné pozice a jejich
prace jim umoznuje podle libosti navazovat neosobni, vécné pracovni vztahy a rozvijet tak
socialni zivot. Vyhody, které nynéjsi svét pfinasi pro maloobchodniky (Zeny maji k dispozici vice
penéz), jsou vykompenzovany nékterymi nevyhodami (zeny maji méné casu a chuti ho travit
v obchodech). Nakupovani vtésnané mezi pracovni povinnosti a domaci zavazky zlstava viak i

nadale vyznamnou socidlni aktivitou zen.

Nakupovani spodniho pradia je navic velmi specifickou oblasti, na kterou nelze aplikovat
viechna obecné platna pravidla komunikace v misté prodeje. Tyto nakupy jsou éasto predem
obecné planované, protoZe Zeny jsou ve vétsiné pfipadl pred vstupem do obchodu se spodnim
pradlem jiz rozhodnuty o produktu, ktery si chtéji koupit. Ale teprve v misté prodeje se formuje
jejich rozhodnuti 0 znadéce, které je dano jednak samotnymi atributy zkouseného pradla a dale
atributy prodejny, které jsou mj. dany uzitim pravidel merchandisingu a POP nastroju.
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Merchandising je mocnym nastrojem k ovliviiovani nakupniho chovani, protoZe plsobi
na zakaznice v momenté jejich rozhodovani o produktu nebo znaéce. Ackoliv nakupni zaméry
nemusi hned napoprvé wvyastit do skuteéného nékupu, nebot zkousené pradlo napf. neni
v souladu $ momentainimi poZadavky a potrebami zékaznice, mizZe to byt atmosféra a prostiedi
prodejny, co vyznamné ovlivni jeji pfisti rozhodovani o tom, kterou prodejnu za ucelem nakupu

navstivi [3].

V dusledku toho, Ze se fada zakaznic rozhoduje az v prodejné a piedem nevi, kterou
znacku si koupi, vyznam komunikace v misté prodeje roste a je ji vénovana stale vétsi
pozornost jak ze strany vyrobcl, tak i maloobchodnik(. Aékoliv zajmy téchto dvou skupin ¢asto
stoji proti sobé&, obé strany si uvédomuji dlleZitost merchandisingu. Jejich spoluprace je

zakladnim predpokladem pro uspéch kazdého POP nastroje.

Pritom jde ¢asto ¢ pouhé malickosti & jemna doladéni spise nez o drastické zasahy do
prostiedi prodejny, ktera ve svém dusledku zpGsobi znaény nar(st prodeje. Skutednost, Ze mala
zména miZe vést k velkému zlepseni, by neméla piekvapovat. Néktefi obchodnici spoustu
nastroji merchandisingu aplikuji, aniz by si to uvédomili. Ale mnozi si dileZitost respektovat ty
nejzakladnéjsi principy nakupovani neuvédomuji a sami si tak stavi piekazky na cesté ke

spokojenosti svych zakaznikd.

Také ma doporuéeni tykajici se navrhd novych & upraveni stavajicich nastrojd
komunikace v misté prodeje se nesou spiSe v duchu drobnych zmén, které v8ak v sobé skytaji
vyznamny potencidl a véfim, Ze jejich aplikace do praxe by mohla spoleénosti Triola napomoci
aéinnéji ovlivnit rozhodovani zakaznic ve prospéch svych vyrobkd promitnuty do vyssich

prode;ju.

Co se tyce ekonomického hodnoceni navrhovanych doporuéeni, domnivam se, ze
naklady na jejich realizaci nebudou vysoké ve srovnani sjinymi pouzivanymi nastroji
marketingové komunikace. Spoleénost Triola operuje s velice omezenym rozpoétem na
komunikaéni aktivity a pozadavek ze strany marketingového oddéleni na zohlednéni teto
skuteénosti byl soudasti zadani diplomové prace. Pfi tvorbé doporudeni jsem se tudiz snazila
navrhnout takova feseni, ktera by pfi své realizaci v praxi znamenala jen minimalni zvyseni
soucasného rozpodtu a zaroveri sméfovala k naplnéni cill spole¢nosti v oblasti komunikace

v misté prodeje,
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Triola a. s. povaZzuje za stéZejni tzv. pull strategii. Konkurenéni vyhodu nevidi vedeni
spoleénosti v propagaci, ale v samotnych produktech. Jeho prvofadym zajmem neni tvofit
poptavku umeéle pomoci komunikace, ale diky kvalitnimu produktu. Jsem v8ak presvéddenad, ze
v dnesdni dobé, kdy ve vétsiné odvétvi nabidka mnohonasebné prevysuje poptavkuy, je i kvalitni
vyrobek nutné cilené komunikovat, aby k nému zakaznice nasly cestu. Aby se prosadil
v neustale silicim konkurenénimu tlaku, nestaéi véfit, Ze kvalitni vyrobek se prodava sam
a spoléhat na viralni marketing.

KaZdodenni boj vyrobkli o ,misto pod sluncem®, ktery se odehrava v prostredi
maloobchodu, je nelitostny a zkugenosti maloobchodnikQi ukazuji, 2e aZz 90 % vyrobk( nové
uvedenych na trh se neprosadi [6]. Proto bych spoleénosti Triola doporuéila zaujmout aktivnéjsi
pozici v oblasti komunikace a vice iniciativy v podpofe prodeje, protoZe to je zplsob, jak
efektivné oslovit zdkaznice pfimo v momenté, kdy jsou ochotny nakupovat, a mj. pomoci POP

nastroju ovlivnit jejich koneéné rozhodnuti ve svijj prospéch.
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Priloha ¢. 1: Seznam firemnich a partnerskych prodejen a. s. Triola

Firemni prodeiny

» Praha 1, Na Florenci 19

» Praha 7, Milady Horakové 50

» JindfichQv Hradec, Panska 91, OD Kubak
»  Trebon, Masarykovo nam. 96/1

= Jihlava, Husova 9

Partnerské prodejny

* Brno, Modeta Style, Pasaz Alfa, Postovska 8/D

*  Brno, OD Centrum, Koblizna 24,

=  Ceské Budgjovice, Damské pradlo, Knézska 10-12

» Ceské Budgjovice, Méda Nikola, Hroznova 15

= Liberec, Butik Eva, Siroka 35/1C

» Pisek, M-Fantasy originalni spodni pradlo, Havlickovo nam. 93
* Praha 1, OD KOTVA, Nam. Republiky 8

» Praha 3, Fascionela, Palac Flora, 3. p., Vinohradska 149

» Praha 4, Znackova prodejna Triola a.s., Kosmicka 739/5

* Praha 5, Dim znackové médy, Metropole Zliéin, Revnicka 1
» Tabor, OD Dvorak, Triola, Ti. 9. kvétna, 1. p.

= www.astratex.cz, Astratex



Priloha &. 2: Tabulka charakteristik jednotlivych barev

Barva Pohlavi Viditelnost Poutavost Oblibenost Asociace
miuZ . i g i
e 2 vysoka nizka nizka Cistota
Zena
bila Barva panenske fistoty a nevinnosti, piresny opak éerné, znamena tedy opalné hodnoty: vanik, znovuzrozenl, dobro,
svétlo. V lidech vyvolava predstavu , Ze bild [€€ a pomaha. Neurditd barva, kterd v kombinaci s jinymi plsobi zcela
neutrdiné nebo trochu pozitivné.
e i
sz vysoka wysoks nizka slunce
Zena
. Z3Fiva a tepld barva, kterd je &istou symbolikou slunce a sluneéni zare. Zradi se v ni optimismus, dobrd nalada a
Zluta daléi pFijemné pocity. PouZiti Zluté na mistech navitévujici prakticky orientovani lidé (napf, odborné informace) je
nezddouci, Zlutd v té€chte lidech vyvold pocity neprofesionilnosti 3 nemistné pohedy.Nacpak v mistech, kde po
nékom néco checete - treba, aby zaplatili za nakup v e-shopu apoed.- Zlutad vyvolava pocit dobré nalady a ta Cisla
pravdépodobné nebudou vnimat tak negativné, neZ kdyby byla strdnka &erna.
muz nizka nizka nizka klid, uvoin&ni, Zenskost
Zena nizka nizka vysoka l&divy tinek, 2enskost
b Svétly odstin Eervené, a proto je jakousi kombinaci vainé (ervena) a Eistoty (bild). Je asociovana s romantikou,
im - . T v . - I3 - -5 3 9 - v we - w L3
jemnaosti, sladkosti, rafinovanosti a n&znosti, Ackoli byva riZova povazovana za barvu Eisté Zenskou, vyzkumy
e w & v . - - - v - . ge » g wd - - o= - - . - o
ukzzuji, Ze ruzova je velmi oblibend i u mnoha citlivych muzu.Nevyhodou, stejné jako viech jemnych barev, je, Ze
neevokuli v lidech pfilis silné emoce, Z tohoto divodu nelze pouZivat v pifipadé prepagace napf. adrenalincvych
-] ry T
sporty (spife zvolit Eervenou,
mud . s 2y s i x
- vysoka wysoka nizka teplad barva, zdrawvi
Zena
oranZava [ ombinaci Slute a cervene a ziskava tak charakteristiky obou. Zdurazhuje dynamiky, teplo a silng symbolizuje
] ]
podzim {obdoba zbarveni "pfiredy”). OranZova neni natolik agresivni, coZ je na jednu stanu pozitivni, ale na druhou
stranu od ni nelze ofekavat silnou emocioniini reakci.
mug vysoka wysoka vysoka nebezpedi, vzruseni
Zena vysoka vysokd vysoka teplo, intimita
Zrychluje puls, zvysuje srdeéni a dechovou dinnost, dokaze zaujmout a nemUze zistat nepoviimnuta, Symbolizuje
chut k Zivotu, chen, teplo a krev. Dalii kli¢ova slova, kterd jsou s Eervenou spjata jsou vitézstvi, intenzita, aktivita,
soutéZivost, troufalost, agresivita, vasel a vzruseni. Agresivita éerveng nikters lidi obtéZuje. Megativni symbolikou
pak je krvaveé nasili, utrpeni, smrt a peklo.
sz rifzlea nizka nizka penize, zabava
Zena
zelena | Bez pochyby barva prirody charakteristicka rovnovdhou mezi teplou a studenou barvou (vhodna jako doplnék k dalsi
barvé). Hlavni symboliky zelené jsou penize, zdbava, schopnost vytrvat, Ve vétiing lidi vyvelava pocity spjaté s
1 s _waw - - . . - 1L - - war - - -5 -] - -
plazy, jestérkami nebo také s jedem, zlymi duchy, vodniky a mimozemstany. Na nékteré to muze pusobit velmi
negativné a odpudivé. Utinek se proto sniZuje pouzitim dalsi barvy.
muzZ nizka nizka vysoka jistota, inteligence, ochrana
Zena nizka nizka nizks deprese, business, vidéi barva
modra | B3rva klidu, miru, nebe 3 vody a obecné je to asi nejoblibenéjsi barva, a to i navzdory tomu, Ze je velmi chladnd a
g 2 SR s Sy - b s s 3D 2 P o PR =
odméi'ena, Je spojovana se stabilitou a jistotou a lidé majl tendenci ji divéfovat, Je to také barva harmonig, distoty 2
-y ) =+ -3 J - - - - -5 - . Iyl A .p - wa, s - . -
trpélivosti. Na Zeny pusobi zcela odlifné nez na mufe. Maji pred ni vétéi respakt, majl pocit uréité nadrazenosti této
barvy a soojuji ji tak asto s vidé roli a tvrdym obchodem.
iUz sy e ; . "
- nizka nizka vyscka bohatstvi, zeme
» Zena
Szrvou zemé symbolizujici stzbilitu, jistotu a nem£nnost. Vyhedou hnéde je, Ze je to velmi neutrdini barva, krera
nikoho nebude iritovat. Na druhou stranu ale nezauime pozornost,
miuZ iy g i
— nizka nizka vysoka ochrana
seda £ena

Sedou nemaji radi vaichni ti, ktefi maji jasny posto] k Zivetu. Byva obas spojovdna s tajemnem: duchy, stradidly;

ancbo s Sedi béZneho Zivota

nebo téZ nemoci a chudobou, Zoufzld volba v reklamé.

muZ

Zena

nizka

nizka

vysoka

bohatstvi

citlivost

Pro tuto barvu je charakteristické vyvolavan
a bezmoc.Na druhou stranu je velmi elegantni a pusobi profesionaing, a na rozdil od bile upouta.

negativni pocitu. Cernd symbolizuje tmu, smutek, nestésti, smrt, chlad

Zdroj: Obéasnik SVSES. Praha, 2005. Dostupné z:
<http://www.svses.cz/stahni/platek09.pdf>




Pfiloha ¢&. 3: Tabulka charakteristik vani

Zdroj: Ob¢asnik SVSES. Praha, 2005. Dostupné z:
<http:/mww.svses.cz/stahni/platek09. pdf>



