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ABSTRAKT

REZANKOVA, P. Komparace nékupni atmosféry u prodejen BATA, a. s. a
DEICHMANN-OBUV s.r.o. vKlatovech : bakaldiskd prdace. Ceské Budgovice :
Vysoka skola evropskych a regiondlnich studii, 2020. 56 s. Vedouci bakalaiské prace :
doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klicova slova: nakupni atmosféra, marketingovd komunikace, chovani

spotrebitele, retail, zdkaznik

Bakalafskd prace se zabyva analyzou a komparaci nakupni atmosféry ve
vybranych obchodech s obuvi. Konkrétné se jedna o obchody Bat’a a Deichmann-obuv
v Klatovech. Teoreticka Cast je zaméfena na reSerSi informaci tykajicich se nakupni
atmosféry, marketingové komunikace a chovani spotiebitele. Analyticka Cast se zabyva
konkrétnimi prodejnami a jejich komunika¢nimi aktivitami. Pro ziskani pottebnych dat
byl proveden marketingovy vyzkum a byla pouzita technika dotaznikového Setfeni.
Vysledna komparace nékupni atmosféry byla zpracovdna pomoci sémantického
diferencidlu. V zavéru prace je provedeno zhodnoceni vysledki, kde zakaznici hodnotili
lépe prodejnu Bat'a v sedmi prvcich, prodejna Deichmann-obuv byla hodnocena lépe

V Sesti prvcich, a je formulovéano doporucent na zlepSeni.



ABSTRACT

REZANKOVA, P. Comparison of Shopping Atmosphere at Stores BATA, a. s.
and DEICHMANN-OBUV s.r.o0. in Klatovy : Bachelor Thesis. Ceské Budgjovice : The
College of European and Regional Studies, 2020. 56 p. Supervisor : doc. Ing. Marie
Heskova, CSc.

Key words: shopping atmosphere, marketing communication, consumer

behaviour, retail, customer

These bachelor thesis deals with the analysis and comparison of shopping
atmosphere in selected shoe store. Specifically, the Bata and Deichmann shops in
Klatovy are involved. The theoretical part is focused on research of information
concerning shopping atmosphere, marketing communication and consumer behavior.
The analytical part deals with specific shops and their communication activities. In
order to obtain the necessary data, a marketing research was carried out and
a questionnaire survey technique was used. The resulting comparison of the shopping
atmosphere was processed using a semantic differential. At the end of the work, the
results are evaluated, where customers rated Bata better in seven elements, Deichmann-
obuv were rated better in six elements, and recommendations for improvement were

formulated
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Uvod

V poslednich letech dochazi k obrovskému rozvoji informacnich technologii.
Velmi rychle se dg&ji zmény, které ovliviiuji vSechny ucastniky trhu. Byvaji Casto
oznacovany jako turbulentni zmény. Objevuji se nové technologie, zivotni cyklus
produktu je krat$i a pfichazi nové trendy. Zmény se d&ji na viech typech trhii. Cim dél
Castéji dochazi k ndkupiim prostiednictvim internetu, on-line ndkupu, a zaroven roste
pocet  e-shopti. Hranice mezi jednotlivymi  prodejnimi  kanaly  mizi.
Zakaznici je prestavaji vnimat oddélen€, berou je jako jeden celek. Je pfirozené
objednat si zbozi online a nasledné si jej vyzvednout na pobocce, stejné tak je bézné,
pfijit do obchodu a zjistit, ze i kdyz tam dany produkt nemaji, pfeposlou ho zakaznikovi
domt. Pribyva zdkaznikl, kteti vyhledavaji a porovnavaji informace na internetu
a nasledn¢ nakupuji v prodejné. Méni se i1 chovani zdkaznika. Pfimo v prodejné
prostfednictvim mobilniho telefonu, ¢i jiného zafizeni porovnavaji ceny, hledaji

recenze, ¢i zboZi foti.

Pii nakupu obleCeni ¢i obuvi maji kamenné prodejny zatim stale velmi
vyznamnou roli. Umoziiuji zboZi vyzkouSet, prohlédnout, inspirovat se. Je obrovskou
vyhodou, pokud internetovy obchod ma svoji kamennou pobocku, showroom, ¢i
alespon vydejni misto a nezbytnosti je, aby obchod mél své webové stranky a e-shop.
Obchodni firmy mezi sebou svadi souboj o zdkazniky a snazi se je zaujmout riznymi
zpusoby. Jakou zkuSenost, dojem ¢i zazitek z ndkupu si zdkaznik odnasi, vyznamné
ovlivituje nakupni atmosféra, resp. nastroje marketingové komunikace firem. Nakupni
atmosféra je vyznamnym prvkem, ktery ma vliv na pfizen zakaznikli. Zejména
V soucasnosti, kdy jsou zdkazniky zahlceni informacemi.

Komparace nédkupni atmosféry bude provedena v prodejnach obuvi, které neni
potieba dlouze piedstavovat. Jedna se o spole¢nosti Bat’a, a. s. a Deichmann-obuv s. r. 0
(dale vtextu této prace oznacovano pouze jako Bata a Deichmann-obuv). Obé¢

spolecnosti nabizeji podobny sortiment a snazi se oslovit stejny segment zadkaznik.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalatské prace je ziskat informace o ndkupni atmosféfe v prodejnach
BATA a DEICHMANN-OBUV v Klatovech a provést jejich komparaci pomoci
metody sémantického diferencidlu. VedlejSim cilem bude doporuceni na zlepSeni
Vv ptipadé€ zjiSténi negativniho hodnoceni zékazniku.

Teoretické informace budou Cerpany ze sekundarnich zdrojii dat, predevsim
doméci a zahrani¢ni odborné literatury. Bude zkouména problematika nakupni

atmosféry v kontextu marketingové komunikace.

Praktickou ¢ast uvede analyza zkoumanych prodejnich systémt Bata
a Deichmann-obuv. Pro vlastni marketingovy vyzkum nakupni atmosféry budou
vybrany prodejny v Klatovech. V ramci marketingového vyzkumu budou ziskany
primarni tdaje, konkrétné bude vyuzita metoda dotaznikového Seteni a bude provedena
osobnim dotazovanim. Pro marketingovy vyzkum bude sestaven plan vyzkumu.
Ziskana data budou analyzovéana a vysledky jednotlivych prvk nakupni atmosféry

budou porovnény za zkoumané prodejny.

Pro vyslednou komparaci jednotlivych faktorii nakupni atmosféry bude vyuzita
metoda sémantického diferencialu.

Pokud bude zjisténo negativni hodnoceni zakaznikd, budou navrzena opatfeni

pro zlepSeni v ndkupni atmosféte.



2 Nakupni atmosféra v kontextu marketingové komunikace

Obchody se svymi zdkazniky komunikuji prostfednictvim reklamy a dal§imi
nastroji. Také ovSem komunikuji prostfednictvim vzhledu prodejen nebo webovych
stranek. Nastroje marketingové komunikace, které se velmi Casto prolinaji ¢i dopliuji,
pusobi na zdkazniky a spoluutvafeji nakupni atmosféru prodejen. Maji vliv na
rozhodovaci proces nakupni chovéni. Zédkaznik vnima védomé ¢i podvédomé veskerou
komunikaci jako celek a vysledek je jeho postoj k nabizenému produktu. Obchodnici se
snazi maximalizovat pfinos komunikacnich aktivit. Cilem je zaujmout zdkaznika a tim
je dosahovano vhodnou kombinaci nastroji marketingové komunikace a peclivou

kontrolou a nastavenim prvka nakupni atmosféry.

Nejvyznamnéj$imi néstroji marketingové komunikace souvisejici a ovliviujici
nakupni atmosféru jsou podpora prodeje, kdy podoba jednotlivych nastroji plisobi na
zakazniky po témét celou dobu nakupu, a osobni prodej, kdy zaméstnanci v pribéhu

nakupniho procesu komunikuji se zdkazniky.
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2.1 Marketingova komunikace jako soucast retail marketingu

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu. Jedna se o systém
komunikacnich ndstrojii a postupt, pomoci kterych firma informuje nejen zékazniky,
ale také celkové vetejnost, o své nabidce, produktech, o cenéch, distribuci, a pfipadné
také o celém procesu vzniku produktu. Cilem je oslovit co nejvétsi mnoZzstvi
potencialnich zakaznikli, vyuzit takové ndstroje, aby se znich zdkaznici stali.
Z dlouhodobého hlediska jde o ziskdvani vérnych, vracejicich se zédkazniki, predavani
informaci zdkaznikovi, rozSifovani jeho znalosti, zlepSovani image produktii ¢i firmy ¢i

zvySovani znamosti znacky.

Nejznaméjsimi pouzivanymi komunikaénimi nastroji jsou reklama, podpora
prodeje, public relations, osobni prodej a piimy prodej. Pokud se tyto a i dalsi néstroje
kombinuji a navzajem dopliuji, l1ze hovofit o integrované marketingové komunikaci.

Takto 1ze posilit jejich celkovou Gi¢innost pii komunikaci s vetejnosti a zdkazniky.

Tak jak se vyviji informacéni a komunikaéni technologie, pfizptisobuje se tomuto
vyvoji 1 marketingovd komunikace. Diky tomu muize byt obsah marketingové
komunikace 1épe prizptisoben zakaznikovi a jeho potfebam, muze pusobit soustavné

a predevsim lze vyhodnocovat jeji i¢innost na ndkupni chovani zédkaznikd.

Cim dél vétsi podet zdkaznikil se nachazi on-line, proto je vyhodné cilit na n&
pfes internet. Jako on-line komunikace se oznacuje komunikace realizovana
prostfednictvim elektronickych zatizeni. Do technik internetového marketingu patii
SEO (Search Engine Optimalization), reklama, obsahovy marketing, display reklama,

e-mailing ¢i propagace na socidlnich sitich.

V dnes$ni dobé je zdkaznik pfesycen informacemi. Proto by mél kazdy

obchodnik vénovat pozornost a peclivé volit obsah a formu marketingové komunikace.

Komunikaéni proces je tvotfen sdélenim, které vysila zdroj (firma) k piijemci
(cilova skupina). Pro pfenos sdéleni se vyuZzivaji rizné néstroje (napf. televize, noviny,
obal produktu, vyloha prodejny). Zdroj sdéleni zakdduje a na strané piijemce dochézi
k dekddovani a reakci na néj. Cilem je, aby sdéleni bylo pfijemcem spravné pochopeno.
Vzhledem Kktomu, Ze bé€hem kodovani, pienosu a dekdédovani dochazi ke

komunika¢nim Sumtim, tomu tak byt nemusi.
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V marketingové komunikaci jsou rozliSovany dvé zdkladni komunikaéni
strategie — push a pull. Principem strategie pull je snaha prodavajiciho stimulovat
poptavku konecného zékaznika, ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni cestu. Prodévajici
nejcastéji pomoci reklamy ¢i podpory prodeje informuje zdkaznika o nabidce

a pfedpoklada se, ze zakaznik bude chtit produkt nakupovat.

Strategie push se vice zamétuje na osobni prodej a také podporu prodeje. Cilem
je podpora vyrobku na jeho cesté ke koneénému spotiebiteli, to znamena komunikovat

s jednotlivymi ¢lanky distribu¢niho kanalu a motivovat obchodni Zétstupce.l,2

2.1.1 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix tvofi:

- reklama

- podpora prodeje
- public relations
- pfimy marketing
- osobni prodej

- event marketing
- sponzoring

- on-line komunikace

Osobni prodej

Jednd se o pfimou komunikaci (prezentaci zbozi) mezi prodavajicim
a kupujicim. Tento nastroj marketingové komunikace umoziiuje ziskat okamZitou
komunikace v retailu. Diky osobni komunikace lze identifikovat problém zakaznika,
pomoci mu ho vyfesit, dovést ho k rozhodnuti o u€inéni nakupu. Pomoci osobniho

prodeje se téz vytvaii dlouhodobé pozitivni vztahy a posiluje se image firmy i produktu.

Prodejni proces se sklada z nékolika fazi:

! ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2049-
4,s.187, 188

2 KOTLER P, KELLER L., Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-247-
4150-5, s. 559-569
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- osloveni zdkaznika

- identifikace jeho pozadavki a ptani
- predvedeni a vyzkouseni zbozi

- uzavieni prodeje

- poprodejni faze

Po provedeném nakupu prichdzi ta nejdilezitéjsi, poprodejni, faze. V tento
okamzik je vhodné potvrdit a posilit zdkaznikovo ptfesvédceni o tom, ze nakoupil

spravne.

Osobni prodej byva v sou¢asné dobé nahrazovan dal§imi formami prodeje, ale
toto rozhodnuti zavisi na druhu proddvaného sortimentu, strategii a rozhodnuti firmy,

typu zakaznikl ¢i cenové Grovni sortimentu.

Uroven servisu, poskytovani informaci zakaznikovi a pribéh celého nakupniho
procesu lze zkontrolovat pomoci Mystery shoppingu, ktery muze mit podobu
kontrolniho nakupu podle pfedem stanovené¢ho scénafe. Je moznost takto provéfit

. , . o . , , . , . .3
znalosti persondlu o sortimentu, zpiisob komunikace se zdkaznikem, jednani s lidmi.

Podpora prodeje

Zatimco reklama ma piesvédCit zdkaznika, aby o produktu zacal uvazovat,
podpora prodeje ho ma k ndkupu podnitit. Jedna se o kratkodobé, casové omezené
stimuly, které maji zvysit prodej ur¢ité¢ho produktu. Cilem je vyvolat u zakaznika rychly
nakup ¢i posilit jeho vérnost vii¢i znacce. Na zdkazniky, ktefi nakupuji v kamennych
prodejnach, plsobi in-store komunikace. Jedna se o soubor komunikacnich prostredkii
pouzitych uvnitt prodejny. Podnéty maji podobu napt. cenovych zvyhodnéni, slevovych
kuponi, cen v soutézich, ochutnavek, vzorkti zdarma, POP (Point of Purchase) a POS
(Point of Sale) materiald. Firmy pouzivaji reklamu k tomu, aby zakazniky informovali
o konani napf. ochutndvky ¢i o probihani slev. Podpora prodeje, podobné jako osobni

prodej, je Vv retailu oblibenym néstrojem komunikace.

3 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2049-
4,s. 205, 206

* BOCEK M., JESENSKY D., KROFIANOVA D. A KOL. POP — In-store komunikace v praxi : Trendy
a ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2840-7, s. 16 - 20

13



POS a POP materialy se vyuzivaji k upoutdni pozornosti a ovlivnéni ndkupniho
chovani na prodejni ploSe. Jejich charakteristickym znakem je, Ze si je zakaznici
neodnaseji s ndkupem. Mezi POP materidly patii regaly, stojany, podesty, paletové
ostrovy, kosiky opatfené napi. aktualnim oznaCenim kampané, bannery, prezentéry,
stoppery, podlahova grafika. Soucasti in-store marketingovych aktivit je vhodna
a spravna prezentace zbozi v regalech. Pro efektivni komunikaci se zakaznikem je
vhodné kombinovat kratkodobé i dlouhodobé POP aplikace. Cilem trvalych POP
materidlti je budovat piredevsim image znacky nebo produktu. Kratkodobé in-store POP

prostfedky informuji o aktudlni zvyhodnéné nabidce.
Ziakladni déleni POP/POS materialu:

- podlahové POP prostiredky (trvalé a doc¢asné stojany a displaye, podlahové
poutace, paletové ostrovy, podlahova grafika, stojany na letaky),

- regalové POP prostiedky (regalové déliCe a vymezovace, cenovkové
a dekora¢ni informacni listy, podavace, wobblery (prvek libovolného tvaru
uchyceny zpravidla na celo regalové police u propagovaného produktu),
stoppery (pruh potisténého materidlu, ktery je upevnény svisle, kolmo
k regalu a vy¢niva do ulicky, ohranicuje prostor, ktery komunikuje urcity
produkt. Upeviiovan byva pomoci zavésnych magnetickych systému ¢i do
uchytl na regalové liste.), regalové a nadregalové dekorace, drzaky letdkt
a kupontt),

-  POP prostiedky k pokladnam a pultim (pokladni a pultové stojanky
a displaye, mincovniky, stojanky na letaky, polepy pokladnich past, déli¢
nakupil),

- nasténné POP prostiedky (poster ramy a plakaty, svételné reklamy),

- ostatni POP prostfredky (letacky u zbozi, dekorace nakupniho voziku,
dekorace bezpecnostnich bran a turniketd, vylohova a okenni grafika,
dekorace vylohy, zdvésné poutace, elektronickd a interaktivni média),

- digitalni a multisensorické POP prosttedky (LCD monitory, informacni

kiosky, kreativni projekce a mapping, in-store radio, difuzéry aromat).”

® POPAI, Sjednocena typologie POP médii v maloobchodé&. [online]. [cit. 2020-03-11]. Dostupné
z WWW: http://www.popai.cz/knihovna-popai/sjednocena-typologie-pop-medii-v-maloobchode
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Z uvedeného popisu je ziejmé, jak moc podpora prodeje souvisi s nakupni
atmosférou. Hlavnim ukolem je obvykle podpofit jiné nastroje marketingové

komunikace a ptitdhnout pozornost zékaznika.

Visual merchandising se zabyva riznymi moznosti vystaveni zbozi a rizné
prezentacni techniky jako je barevnost, styl (produkty ze stejné kategorie jsou na

jednom mist¢), téz je hodnoceno jako prvek nakupni atmosféry.

Necenovym nastrojem podpory prodeje jsou vérnostni karty. Drzitel karty pak
muze vyuzivat vyhod, které vérnostni program nabizi. Zaregistrovanym zakaznikiim
firmy zasilaji newsletter, nejcastéji emailem, ale i naptiklad SMS zpravou. Dal$im
nastrojem jsou kupony a to v tiSténé podobé nebo v mobilnich aplikacich ¢i zasilané
emailem. S vérnostnimi programy mohou byt spojené spotiebitelské soutéze. Zapojenim

do hry prodejce ziskava udaje o zakaznikovi, dochazi k navéazani kontaktu s nim. ®

Reklama

Reklama je placenou neosobni formou komunikace prostfednictvim riznych
médii. Jednd se o jednosmérnou komunikaci. Pfi planovani reklamy se vychazi
z komunikaénich cilti firmy. Cilem a smyslem je obvykle zvySovani obratu, ale také
informovat spotiebitele a ovlivnit jeho nakupni chovani, ¢i pfipomenout potencialnimu
zékaznikovi produkt. Nosi¢i reklamy jsou klasickd média (noviny, Casopisy, néktera
outdoor a indoor média) a elektronickd média (rozhlas, televize, kino a internet). Vydaje
na reklamu byvaji vysoké, 1isi se podle odvétvi, ve kterém firma piisobi. Stejné tak se

odliSuje Gi¢innost.

Pro zvySeni UCinnosti reklamy vyuZivaji firmy zndmé osobnosti, celebrity
¢1 sportovce. K docileni davéryhodnosti je potieba vhodné zvolit osobu, aby predevsim
pusobila pfirozené. Firma Bata v aktudlni televizni reklamé vyuziva Ceské zndmé

osobnosti, firma Deichmann-obuv zahrani¢ni osobnosti.

Online reklama je -charakteristickd vysokou mirou personalizace. Kvili

presyceni reklamou vznikly blokatory reklamy, které umoziuji reklamu do jisté miry

® ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2049-
4, s. 203-205, 208, 209

15



vypnout a nebo alespon filtrovat. S tim souvisi pojem nativni reklama. To je takové
sdélené, které nevypada na prvni pohled jako reklama, ale jako obvykly ¢lanek ¢i text.
Je tak dosazeno vhodné;jsi formulaci a obsahem textu. Dalsi zptisob je zarazeni reklamy
mezi souvisly text, neni vyClenéna v prostoru, kde je zdkaznik na reklamu zvykly.

Rozdil mezi reklamou a obsahem se minimalizuje.

Display reklama — ¢ast webové stranky je uréena pro reklamni ucely. Uzivatel
Cte obsah stranky a zarovenl se mu zobrazuje reklama. Reklamni formaty byly
standardizovany a to pfineslo vyhody jak pro poskytovatele reklamniho prostoru, tak
pro inzerenty. Formaty se déle vyvijeji pro mobilni telefony a pro vyuziti na socialnich
sitich. Reklamni bannery mohou obsahovat statické ¢i animované obrazky, videa, ¢i
obsah umoznujici interakci uzivatele. Velmi rozsitena je videoreklama, pfedevsim na
strankach, které se multimedialnim obsahem zabyvaji. Jako doplitkova, ne pfili§ vtirava
se vyuziva intextova reklama. Mezi dal$i online nastroje patii placena reklama ve
vyhledavacich (také oznaCovana jako PPC — Pay-Per-Click) — jedna se o umisténi

reklamy ve vysledcich vyhledavani.

Vyznamny pojem souvisejici s reklamou je remarketing. Pomoci tohoto
nastroje se reklama zobrazuje tém uzivatelim, kteti jiz v minulosti danou webovou
stranku navstivili. Takto se jim prodejce pfipomene a zvySuje tak pravdépodobnost, Ze

zakaznik dokon¢i nékup.

Na socidlnich sitich se vyuZziva display reklama a dal$i specifické formy.
Facebook umoznuje zvefejfiovani prispévkil, stranek firem, webu, vyzev k akci.
Reklamy se mohou zobrazovat v kanalu ptispévka nebo jako navrhovany obsah. Napf.
na Instagramu jsou to Instagram Stories. Mezi cile reklamy na socialnich sitich patfi
napf. zvySovani povédomi o znacce, sbér udajii o potencidlnich zékaznicich ¢i pocet

stazeni aplikace.’

Public relations

Jedna se o komunikaci a vytvafeni vztahli smérem dovnitt firmy 1 navenek.
Cilem je poznavat a ovliviiovat postoje vefejnosti. Souvisi také s image firmy. Jako

interni vefejnost jsou oznacovani zdkaznici, dodavatelé, akcionafi, zamé&stnanci. Jde

"PRIKRYLOVA J. A KOL. Moderni marketingovéi komunikace. 2., preprac. vyd. Praha : Grada, 2019.
ISBN 978-80-271-0787-2, s. 74-80, 171-182
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0 tzv. stakeholders. Jako externi vefejnost jsou oznaCovana média, vladni a spravni
organy, mistni komunita a celd vefejnost, kde firma plsobi. V piipadé¢ budovani
dobrého jména firmy je PR dlouhodobou zalezitosti. Naopak v pfipad¢€ neptiznivé ¢i
krizové situace je nutna rychla reakce. Online PR rozsitilo moznosti, kde mtze firma

pisobit. ®
Podnikova komunikace

Podnikovd komunikace slouzi ke zlepSeni informovanosti, muize vylepsit
celkovou image firmy a to u vefejnosti, zakaznikli a zaméstnancii. Komunikaci uvnitt
firmy se odehrava mezi jednotlivymi organiza¢nimi Utvary, pobockami, zaméstnanci. Je
kladen diraz na vytvareni podnikové identity, podnikové kultury, dosazeni co nejlepsi
podnikové image. Cilem je ziskat zaméstnance, ktefi se ztotoziuji s cili, poslanim
a hodnotami firmy a pozitivné se o firm¢ vyjadfuji. Podnikova komunikace s vetejnosti
a zékazniky (vnéjsi vztahy) probihd prostfednictvim nastroje public relations. Cilem je

v . e v ’ v 9
vytvofit co nejlepsi image a povédomi o firmé.

Soucasti PR je zvefejiiovani vyro¢nich zprav. Vyro¢ni zprava je soubor
informaci o firm¢ za uplynulé obdobi, ale i nahled a plany do budoucna. V online

podob¢ miize byt doplnéna o animace, videa, obrazky.

Dalsim nastrojem jsou eventy. Jedna se o zafizeni zazitki (zazitkovy marketing).
Ukolem je zprostfedkovat cilové skupiné emocionalni zaZitky spojené s firemni
znaCkou, které¢ vzbuzuji dobry pocit a nasledné zvySeni oblibenosti znacky. Jedna se
obvykle o sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zdbavny a spoleensky program
V podobé nejriznéjsich street show, akei v misté prodeje, teambuildingové programy ci
firemni oslavy. Podstatou event marketingu je zaujmout cilovou skupinu a motivovat ji
k aktivni Gcasti. Kromé zvySovani oblibenosti znacky miize mit event marketing za cil

také zvySovani loajality stavajicich zakaznikid ke znacce nebo posileni asociace znacky.
Mezi vyznamné online nastroje PR patri:

- SEO - Cilem je zvysit dosah online zvetejnénych informaci o firmé a jejich

aktivitach, stejné tak, jako PR. SEO je soucasti content marketinngu

8 PRIKRYLOVA J. A KOL. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela pieprac. vyd. Praha : Grada,
2019. ISBN 978-80-271-0787-2, s. 116-122

9 FORET M., HESKOVA M., LIESKOVSKA V., MELAS D. Management integrované marketingové a
podnikové komunikace. 1. vyd. Praha : Vysoka Skola mezinarodnich a vefejnych vztahti Praha, o.p.s.,
2018. ISBN 978-80-86474-48-4, s. 11-18
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(obsahového marketingu — zabyva se tim, jaké informace budou publikovany).

Snazi se o optimalizaci s ohledem na pfirozené vyhledavani.

- Webové stranky - Obsah na vlastnim webu ma firma pod kontrolou a mtze ho
ovlivnit. Pfedev§im publikovanim zajimavého obsahu. Pokud se rozhodne
budovat zakaznickou komunitu, mize obsah ovlivnit jen céaste¢né. Vznika
pozice jakéhosi kontrolora, ktery se vénuje negativnimu obsahu od zakaznikl a
reaguje na n¢j. Pomoci webovych stranek muze zakaznik uzaviit obchod,

piihlasit se k odbéru novinek, ziskat informace.

Soucasti PR je publicita. Jedné se o neosobni stimulaci poptavky po produktech
tim, ze se v komunika¢nich prostfedcich umisti vyznamna zprava. Musi byt jasné, Ze
toto sdéleni nefinancovala firma. ProtoZe firma nema uvadéni pozitivnich ¢i Spatnych
informaci ve sdélovacich prostiedcich pod kontrolou, plsobi za divéryhodnou

g , . 1
a spolehlivéjsi, nez ostatni placené formy. 0

Piimy marketing (Direct marketing)

Difive se jednalo o pifimé =zasilani zbozi od vyrobce zdkaznikovi, bez
zprostiedkovatele €1 jiného mezi¢lanku, kdy vybér probihal z ti§tén¢ho katalogu. Cilem
bylo pfimo oslovit ur€ity segment zakazniki. Pti tfidéni se hledalo nejlepsi vyhovujici
feseni pro tuto skupinu. Hlavnim nastrojem pfimého marketingu je pfima zasilka (direct
mail), kterd se dale d€li na adresnou a neadresnou. Tento néstroj se miZe prolinat
s reklamou nebo podporou prodeje. Pfima zasilka mize mit podobu nabidkového
dopisu, letdku, odpovédni karty, katalogu. Objednévkou z katalogu je realizovan

zasilkovy prodej.

V souCasné dob¢, vzhledem k dostupnosti internetu se tvoii elektronické
katalogy, e-shopy, vyuzivaji se mobilni aplikace. Jak bylo zminéno jiz v Gvodu této
prace, dochazi k integraci kamennych prodejen a on-line nakupovani. S rozvojem
technologii se méni podoba a design piimého marketingu a mize tak vyrazné 1épe
zaujmout zdkazniky V elektronické verzi mohou pfipojit napt. video o produktu.

Zakaznik miZe byt pozadan o hodnoceni produktu. Diky rozvoji on-line nakupovani se

W PRIKRYLOVA J. A KOL. Moderni marketingovi komunikace. 2., zcela pieprac. Vyd. Praha : Grada,
2019. ISBN 978-80-271-0787-2, s. 182-190
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rozviji prepravni (logistick¢ sluzby). Diive rozesilané dopisy jsou nahrazovany

posilanim emaild a newslettert.

Ptesto i ti§téné materidly maji v zdsilkovém prodeji své misto, vzhledem k tomu,

Ze jsou segmenty, které internet nevyuzivaji a davaji prednost tist€énému katalogu.ll

1 PRIKRYLOVA J. A KOL. Moderni marketingovi komunikace. 2., zcela pieprac. Vyd. Praha : Grada,
2019. ISBN 978-80-271-0787-2, s. 105-115. 190-196
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2.2 Tvorba niakupni atmosféry

Tvorba nakupni atmosféry je nedilnou soucasti komunikace obchodnika se

zakazniky, sledujici podporu jejich emoci a reakci.

Nékupni atmosféra je vysledkem puisobeni nakupniho prostfedi prodejny a jeho
kvantitativnich i kvalitativnich znaku, jez maji vliv na smysly. Tyto vlivy jsou ¢aste¢né
védom¢ a zCasti podvédomé vnimany jako individudlni prozitek. Tvorba nakupni
atmosféry je nezbytnou soucasti prostorového managementu (space managementu)

provozni jednotky a tvorby jejiho image.

Néakupni atmosféra mtize byt analyzovdna pomoci vztahu mezi stimuly,
vyvolanymi emocemi a reakcemi na n¢. Nositeli stimuld jsou faktory nakupniho
prostiedi a jejich charakteristiky (kvantitativni - pocet, velikost, objem, ale i kvalitativni
- uspotadani, organizace, feSeni, vzhled). Zakaznikova reakce na stimuly mize byt
kladna (pristup) nebo zaporna (odstup). Kladna reakce je zalozena na pozitku z nédkupu,
ochot¢ komunikovat s okolim, poznat nabidku, nakoupit zbozi, do prodejny se ptipadné
vratit (zachovat ji piizefl). Zaporna reakce znamena neprovedeni nakupu. Clenéni
stimuld mize byt rizné, napf. podle smyslovych organd, kterymi jsou vnimany, podle
mista pisobeni na vnéj$i a vnitini, statické a dynamické. Stimuly se navzajem prolinaji
a pusobi na zékaznika spole¢né.

Prvky tvotici ndkupni jsou:

- design prodejny (exterior, interior),
- dispozi¢ni feSeni prodejny,

- prezentace zboZi,

- personal

- samotni zakaznici. *
Chovani zakaznika

Vzhledem Kk tomu, ze marketing je orientovan na spotiebitele, hraje chovani
spotfebitele vyznamnou roli. V soucasné dobé lidé travi ¢im dal vice Casu online.
Sleduji mobilni €1 jind zafizeni. Jsou méné tolerantni k nevyZzadané reklamé. Soucasny
zakaznik je mén¢ vérny znacce a vice citlivy na zmény cen ¢i kvality. Spotfebni chovani

pfedstavuje jednu z rovin lidského chovéani. Patii sem jak davody, které vedou

2PRAZSKA L., JINDRA J. A KOL. Obchodni podnikini : retail management. 2. vyd. Praha :
Management Press, 2002. ISBN 80-7261-059-7, s. 694-706
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spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zplisob, kterym to provadéji, véetné vliva,

které tento proces provazeji. Spotfebni chovani zahrnuje jak jednani spojené

s bezprostiednim nakupem nebo uzitim vyrobku, tak i okoli, které jej podminuje. Jak

bylo uvedeno v tivodu, chovani spotiebitele se neustale méni. Plisobi na néj nasledujici

tfi vlivy, na zékladé kterych ¢ini zdkaznik rozhodnuti co, v jakém mnozstvi, kdy, kde

nakoupi:

vnéjsi stimuly (marketingové stimuly — produkt, cena, misto, podpora

prodeje, prostiedi — ekonomické, technologické, politické a kulturni
stimuly).
cernd skiinka spotfebitele (spotfebiteliv black box) — jedna se

o spotiebitelovy  charakteristiky  (socidlni, osobnostni,  kulturni,
psychologické) a o spotiebiteliv rozhodovaci proces (poznani, sbér
informaci, vyhodnoceni, rozhodnuti, pondkupni chovani).

chovani prodejce — zahrnuje vybér zbozi, vybér znacky, vybér dealeril, Casu

¢i objemu prodeje.”, ¥, *°

13 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2049-

4,s.69-71

1 KHAN M., Consumer Behaviour. New Age International Pvt. Limited, Publishers, 2007. ISBN
9788122415315,s.3 - 8

> KOUDELKA, J. Spotiebni chovini a segmentace trhu. Praha : Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2006. ISBN 978-80-86730-01-1,s. 6 - 11
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2.3 Design prodejny (Store Design)

2.3.1Exterior Design

Exterior design zahrnuje vnéjsi prvky obchodu a to architekturu obchodu,
vstupni prostory, vykladni skfing, ndpisy, parkovaci plochy. Cilem putsobeni téchto

stimulli je naldkat zdkaznika a pfimét ho ke vstupu do prodejny.

Architektura obchodu plsobi na zakazniky z vétsi vzdalenosti. Muze prilakat

zékaznika bliz a nechat tak pisobit dalsi prvky.

Architektura provozni jednotky maloobchodu muze plsobit na zakaznika
nékolika zplisoby. Muze zdlraziiovat sortiment nebo ptivod sortimentu, ktery prodejni
jednotka nabizi, dale i velikost prodejni plochy. Architektura prodejny muize odrazet
I kvalitu ¢i cenovou uroven prodavaného sortimentu (mramorové obklady, kombinace
skla a kovu apod.). Styl architektury musi mit vztah k okoli (okolni zastavb¢), resp.
Kk charakteru osidleni ¢i zastavby (méstské, venkovské, sidlistni, vilové, historické).
Reseni poctu, velikosti a tvaru vykladnich skiini je soudasti feseni architektury prodejni
jednotky a jejich vstupnich prostor

Jako vstupni prostory jsou oznaCovany praceli a vchody do obchodu.
Hlavnim tkolem vstupnich prostor je umoznit zakaznikovi co nejjednodussi, resp.
nejpiijemnéjsi pristup do prodejni jednotky, usmérnit jej, podpofit jeho orientaci
aurychlit jeho vstup do prodejny. Vstup by mél byt feSen bez jakychkoli zabran,
idealné¢ bez vyskovych rozdili (napf. schodid), mél by mit dostate¢nou kapacitu
vzhledem Kk poétu zakazniku.

Praceli se ¢leni na oteviené a uzaviené. Oteviena pruceli jsou typickd pro vétsi
prodejni jednotky a vyznacuji se Sirokym vstupnim prostorem umoziujicim rychly
pohyb zakaznikli a ptehlednost v orientaci po prodejni ploSe. Uzaviené priceli se
naopak vyuziva Umalych prodejnich jednotek. VyuZivaji na rozdil od oteviené¢ho
priceli pln¢ vykladni prostory.

Vykladni skFiné patii mezi nejucinnéjsi vnéjsi stimuly. Plsobi na zdkaznika
I vdobég, kdy obchod neni otevieny. Je dulezité barevné fesSeni, volba vystaveného
zboZi, umisténi vystaveného zbozi. Na vnimatelnost vykladnich skiini maji vliv takové
faktory, jako je smér pohybu kolemjdoucich, hustota a frekvence chodc, atraktivnost
nabidky.

Vykladni skiin€ maji dva hlavni cile:

- identifikace prodejni jednotky a jeji nabidky (sortimentu),
22



ptildkani zakaznika do prodejny (iniciovani nakupniho zdméru).

Vykladni sk#ifi poskytuje maloobchodnikovi Siroké moznosti informovani

zakaznika:

vystavovanim reprezentativnich vzorkti zbozi muze maloobchodnik

vytvofit uceleny prehled o své nabidce,

vystavovanim modniho ¢i sezonniho zbozi upozornit na aktualni zmény

sortimentu,

oznacenim vystavovaného zbozi cenou piildkat zakazniky, ktefi vybiraji
podle cenovych relaci,

doplnénim vykladi atraktivnimi aranzérskymi prvky nebo vhodnymi

propagacnimi materidly upoutat pozornost kolemjdoucich a zménit je tak

ve své zékazniky.

Existuje vice faktord, které urcuji rozhodovani obchodnika o tom, které zbozi

vybere pro prezentaci ve vyloze:

sortimentni profil, tj. zbozi, které patfi do sortimentniho profilu prodejni
jednotky, na néz se firma specializuje. Mélo by mit ve vykladni skiini

piednost pted ostatnimi,

prodejnost zbozi, tzn. vhodnou kombinaci rychloobratkového zbozi se
stalym sortimentem prodejni jednotky,

ziskovost (vynosovost) zbozi, tj. dat piednost zbozi ziskovéjSimu
(vynosovej$imu),

charakter zboZi z hlediska impulsivnosti ndkupu. UmoZiuje odlisit zbozi
impulsivniho nédkupu a toto preferovat pii prezentaci ve vyloze,

podpora propagacnich akci, tj. soubéznd prezentace ve vykladech pii

propagacnich akcich vyrobci.

Napisy zahrnuji oznaceni obchodu (logo), oznaceni co se prodava, oteviraci

dobu a dalsi doplnujici informace. Stejné jako vykladni skiii pasobi i v dobé, kdy neni

obchod otevieny.

Parkovaci plochy mohou obdobné¢ jako ostatni wvnéjSi stimuly pfispét

k vytvoteni piednakupni atmosféry prodejni jednotky. Jde zejména o pfistupnost,

dostatecnou kapacitu a bezplatny ptistup. Dullezitd je i kratkd vzdalenost od prodejni

jednotky ¢i dostupnost s nakupnimi voziky a vybavenost orienta¢nimi tabulemi.
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2.3.2 Interior Design
Interior design zahrnuje hlavné technické prky interiéru. Jednd se o pouzity
stavebni material, obchodni zafizeni, osvétleni, barevné feSeni, zvukovou kulisu, vini,

mikroklimatické podminky.

Pouzity stavebni material zahrnuje, z jakych materiald jsou stropy, podlahy,
obvodové zdi. M¢l by byt v souladu s prodavanym sortimentem a také s hygienickymi

a bezpecnostnimi piedpisy.

Obchodni zarizeni slouzi k prezentaci zbozi (regaly), i pro realizaci nakupu

(kosiky, pokladny).

Osvétleni lze hodnotit podle intenzity, rovnomérnosti osvétleni, svitivosti

a oslnéni. Osvétleni prodejni plochy, napist, zboZzi. Styl, barevnost osvétleni.

Hlavnim cilem barevného feSeni interiéru je ovlivnit rozhodovani zdkaznika.

Barevnost se voli s ohledem na firemni barvy, ¢i podle prodavaného sortimentu.

Zvukovou kulisu obvykle tvofi samotni zakaznici, dal§i hluk zpisobuje
manipulace se zboZim a také hudebni kulisa. Zvukova kulisa by méla byt takova, aby
nenaruSovala navstévu prodejny (napt. pfili§ hlasitou, rychlou hudbou). Bylo

prokazano, ze tempo hudby ma vliv na rychlost pohybu zdkaznika.
Viiné je dana sortimentem obchodu, prodavanym zbozim. Ptipadné pouzitym
difuzérem. Dulezita je jeji intenzita.

Mezi mikroklimatické podminky patii teplota, vlhkost, prasnost, vétrani.
Vhodnd teplota neni ani pfili§ nizka ani vysokda, oba extrémy by mohly vést
k pfedéasnému opusténi prodejny. Mikroklimatické podminky ptsobi také na chovani

prodavacl a do zna¢né miry ovliviiuji prodejni rozhovor.
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2.4 Dispozi¢ni FeSeni (Store Layout)
Dispozic¢ni feseni prodejni mistnosti (soucast nakupniho prostiedi) 1ze definovat
jako prostorové usporadani hmotnych prvkit obchodniho provozu v prodejni mistnosti.

Souvisi se space managementem. Ovlivituje pohyb zakaznika v obchodé.
Lze rozlisit nasledujici modely uspoiadani v prodejnim prostoru:

- pravidelné (grid layout) — vystavni zafizeni je uspofadano rovnobé&zné
S bocnimi sténami prodejny. Usporadani zakaznika vede uréitym smérem,

charakteristické pro uzaviené samoobsluhy.

- s volnym pohybem (free-flow layout) — zakaznik ma moznost prohlédnout
celou nabidku prodejni mistnosti, pohyb po prodejné podle vlastni vile. Pouziva

se U nepotravinaiského, zejména odévniho zbozi;

- S polouzavi-enymi prodejnimi useky (butique layout) — ma uspotadany prodej
jednotlivych sortimentnich skupin do samostatnych uzavienych ¢i Céasteéné
oddélenych prodejnich usekt, které mohou mit kromé sortimentniho zaméteni
i odli$nou cilovou skupinu, barevné feSeni, design, formu prodeje apod., tedy

nakupni atmosféru. Pouziva se u obchodnich domu.

- standardni obsluzné (standard layout) — typické pro pultové prodejny, kdy
uspofadani pultd byva pii st€énach mistnosti, stied prodejny slouzi k pohybu

zakaznika.
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2.5 Prezentace zbozi

Cilem prezentace zbozi je nejucinngjsi piedstaveni zbozi zakaznikovi

a pripoutani pozornosti k produktu i podniceni zajmu o jeho nakup. Mezi nejéastéjsi

prezentacni techniky patfi:

- vertikalni prezentace — zbozi stejného druhu je co do hloubky vybéru
prezentovano ve vystavnim zafizeni v urovnich pod sebou, Sife nabidky je

naopak zdiraznéna v horizontdlnim sméru

- horizontalni prezentace — produkty jsou prezentovany horizontdln¢ v malych

mnozstvich od jednoho druhu,

- oteviena prezentace — predpoklada aktivni zapojeni zdkaznika, kdy zdkaznik

ma moznost si zbozi vyzkouset, prohlédnout, porovnat s jinym

- tematicka prezentace — je prezentaci riznych druhti zbozi spole¢né pod

jednim tématem, vybér tématu je velmi Siroky (konani Olympiady, Vanoce atd.)

- prezentace Zivotniho stylu — pouziva se pro prezentaci riznych druhi zbozi,
jez je urCeno segmentu zakazniklti se shodnou charakteristikou zivotniho stylu

(napt. Mlada moda),

- prezentace pribuzného zboZi — na zdkladé tzv. myslenkové orientace, kdy je
zdkaznik pfi ndkupu urcitého druhu zbozi mySlenkové veden spole¢nou

prezentaci k sortimentu komplementarnimu (nabytek a bytové dopliiky atd.)

- prezentace Vv blocich — je vhodna pro prezentaci zbozi nového, unikatniho ¢i
zboZzi za specialni cenu, je narocnd na prodejni prostor ajeji pouziti byva
vyvoldno vyraznym zajmem obchodnika o U€innou prezentaci zbozi (zavadéni
na trh nebo naopak vyprodej), plocha je zde limitujicim faktorem pouZiti a proto

se pouziva prezentace V blocich spiSe ve velkokapacitnich jednotkach.

Vlastnostmi zboZi jsou zde chapany jak vlastnosti fyzikalni (zejména velikost,
barva materidlu, vdha), tak ijeho postaveni ve spotfebé. Obal plsobi pfi prezentaci
zboZi prostiednictvim funkce vizualné komunikacni a jeji informacéni a psychologicko-

estetickou stranku.
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Plocha, tj. prostor pro prezentaci si vynucuje pomérné naro¢né postupy
pfidélovani téchto ploch jednotlivym druhlim a skupindm produktti, vzhledem k tomu,
7e obchod ma urcitou kapacitu. Rozhodujicim ukazatelem muze byt podil na obratu ¢i

vynosech.

Na ucinnost prezentace ma vliv umisténi vyrobku na prodejni ploSe a umisténi
vzhledem k zornému poli o¢i zakaznika, coz je povazovano za nejatraktivnéjsi zonu.
Vhodné prezentacni prostiedky pozitivné ovliviiuji nakupni atmosféru tim, ze zlepsuji
orientaci zakaznika, poskytuji mu dopliikkové informace 0 zbozi, upozoriuji jej na

zajimavé nabidky. Mohou mit napt. grafickou ¢i 3D podobu.

Pfi rozmistovani sortimentnich skupin zbozi v prostoru v prodejné se vychazi z
psychologie chovani zakaznika pfi nakupu, charakteristickych vlastnosti zboZi (a obal)

a technologie provozu prodejny. *°

pPRAZSKA L., JINDRA J. A KOL. Obchodni podnikini : retail management. 2. vyd. Praha :
Management Press. 2002. ISBN 80-7261-059-7, s. 694-706
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2.6 Personal

Personal se vyrazné podili na tvorbé ndkupni atmosféry. Zalezi na poctu

prodavact, prodejnich schopnostech, kvalifikaci, chovani, vhledu.

V prodejnach komunikuji prodavaéi (asistenti prodeje) se zakazniky. Ceho si
zékaznici vSimnou jako prvni, je vzhled prodavace (upravenost, obleceni), neverbalni
komunikace (usmév, o¢ni kontakt). Dale je to pak duvéryhodnost prodavace, takto
muze pusobit, pokud ma o produktech dostatek informaci. Pokud je prodava¢ osobou na
spravném misté, dokaze doporucit zakaznikovi vhodny produkt, tak aby uspokojil jeho
potieby, poradi mu dopliikkovy produkt (napf. oSetfeni na boty). Na zavér nakupu je
samoziejmosti podékovat za ndkup a rozloucit se. Milé chovani persondlu je vyznamné
I v ptipad¢, ze zakaznik nenakoupi, a mize rozhodnout o tom, zda se zakaznik navstévu

prodejny rozhodne zopakovat. Zakaznik rad citi, ze je v prodejné vitany.

Pokud se prodavaci podaii zanechat dobry dojem, zakaznik se muze s velkou
pravdépodobnosti do prodejny vracet. Na profesiondlni chovani prodavaci
k zakaznikiim probihaji ve firmach interni $koleni. OvSem jak intenzivné zaplsobi na

v . .. .. 1 . 17
osobnost prodavace, je velmi individualni.

YEORET M. Marketingovi komunikace. 3. vyd. Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3432-
0, s. 365, 366
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3 Popis firem Bat’a a Deichmann-obuv

3.1 Deichmann-obuv

Zakladatelem a zaroven jedinym spoleCnikem spoleCnosti je obchodni
spole¢nost Deichmann-Schuhe Service - GmbH se sidlem v Némecku.
Spolecnost Deichmann-obuv byla zalozend v roce 1913 v Essenu, Vv soucasnosti je
zastoupena téméf 4000 prodejnami ve 26 zemich svéta. V Ceské republice je spole¢nost

Deichmann-obuv od roku 2003.

Od biezna 2014 spustila spolec¢nost on-line shop. Od roku 2015 byla zavedena
sluzba Ship to home. ZboZi je v rdmci této sluzby zasilano zdarma. Spole¢nost investuje

do modernizace diive otevienych prodejen. Klatovskd prodejna prosla modernizaci

v roce 2018.

Hlavnim cilem je zdkaznikovi nabidnou mddni a kvalitni vyrobek za nejlepsi
cenu. Prodejna nabizi velky vybér obuvi pro vSechny vékové kategorie, a tak poskytuje
zfejmé nejrozsahlejsi nabidku na trhu. Nabizi idealni pomér ceny a vykonu, a zaroven
sleduje sou¢asné modni trendy. Vedle tradi¢nich znacek, jako je Elefanten, Gallus nebo
Medicus, nabizi také elegantni a kvalitni obuv znacky 5th Avenue. Vysoce mddni je
kolekce Graceland. Dale nabizi sportovni obuv znacky Victory. Sortiment je doplnén

znamymi znaCkami jako Adidas, Nike, Puma a Kappa.

Toto v8e vyjadiuje motto spolecnosti ,,Protoze milujeme obuv*. 18,19

3.2 Bata

Firma Bata byla zaloZena v roce 1894 v tehdejSim ¢eskoslovenském mésté Zlin.
Jednalo se o jednoho z prvnich ,,velkovyrobcti obuvi na svété. Od t€ doby se firma
Bata rozrostla v divéryhodnou globélni spolecnost, ktera nabizi modni a cenové
dostupnou obuv pro kazdého. Firma ma dlouholetou tradici s vyrobou a prodejem

obuvi.

18 Vetejny rejsttik a sbirka listin, Vypis z obchodniho rejstiiku. [online]. 4. 12. 2019, [cit. 2019-12-04].
Dostupné z WWW: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=493683&typ=PLATNY
YDEICHMANN, Spolecnost. [onling]. [cit. 2019-11-24].  Dostupné  z WWW:
https://corpsite.deichmann.com/cz-cs/spolecnost/
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V soudasnosti v Ceské republice tvofi sit’ Bata 70 prodejen, patii tak mezi
nejveétsi Ceské prodejce obuvi. Mnoho prodejen, které jsou soucasti maloobchodni sité,
byly batovskymi obchody jiz ve 20. a 30. letech. Mnohé z nich proSly nebo pravé
prochazeji rozsahlymi rekonstrukcemi a modernizacemi, nebot cilem firmy je
vybudovat pro své zakazniky prvotiidni pohodli moderniho designu, ktera se tyka jak

usporadani prodejen, tak i poskytovani kvalitnich sluzeb.

Vsechny spolecnosti Batovy svétové organizace si kladou za cil rozvijet
a podporovat myslenky a hodnoty, které vznikly pfed vice nez sto lety. Znamé a po

’ Vv vy foe e e I ’ A 2
celém svété rozsirené je jejich heslo ,,Nas zakaznik, nas pan®. 0

3.3 Komunikacéni aktivity Bat’a a Deichmann-obuv

Prvky ndkupni atmosféry i marketingové komunikace by mély byt vyuzity
v souladu s nabizenym sortimentem a konceptem znacky. Bata i Deichmann-obuv se
zabyvaji budovanim dobrého jména firmy a znacky. Ob¢ firmy maji propracované

metody, jak zaujmout zakazniky a pfimét je k nakupu.

Ob¢ spolecnosti vyuzivaji televizni a internetovou reklamu. Zakaznici maji
moznost se piihlasit k odebirani newsletteru. Deichmann-obuv distribuuje tisténé letaky

do schranek.

Obriazek 1 Prodejna Deichmann-obuv Klatovy

DEICHMANN

“Bata, Spolecnost Bata. [online]. [cit. 2019-12-30]. Dostupné z WWW:
https://www.bata.cz/stranka/spolecnost-bata
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Obrazek 2 Prodejna Bata Klatovy Obriazek 3 Prodejna Bat’a Klatovy

(logo)

Kolemjdouciho potencidlniho zdkaznika zaujme vyrazné logo, vhodné upravena
a béhem noci osvétlend vyloha. Ve vylohach jsou oznaceny probihajici akce podpory
prodeje, maji podobu samolepek piimo na skle vylohy. Vylohy nejsou pieplnéné
zbozim. %!

Po vstupu do prodejen zakaznika zaujmou POS a POP materialy, informujici o
probihajicich akcich a slevach. POP materialy v podobé regalovych, podlahovych a také

nasténnych prvki. Interiér je ladény do firemnich barev typickych pro danou firmu.

Obé¢ prodejny vyuzivaji techniku cross merchandisingu. Je to zptisob vystaveni
souvisejiciho zbozi vedle sebe. Umoziiuje nakupit zdkaznikovi zbozi, které k sob¢ patii.
Konkrétné se jednd o pripravky na oSetfeni obuvi, vlozky do bot, lzice pro snazsi

nazouvani, ale také ponozky, silonky a dalsi dopliky (kabelky, penézenky).

21 Zdroj: vlastni pofizeni fotografii
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Obrazek 4 Interiér Bat’a Klatovv22

2 Google Maps, Bata. [online]. [cit. 2020-03-11]. Dostupné z WWW:
https://www.google.com/maps/uv?hl=cs&pb=11s0x470acfe7feabadbd%3A0xb58b28bb8ch54f63!3m1!7e
115!4shttps%3A%2F%2F1h5.googleusercontent.com%2Fp%2FAF1QipMxcWTEJYIfV6KLnhRxvT2CH
5E100Fe-1eED0Sc%3Dw213-h160-k-no!5sBa%C5%A5a%20K latovy%20-
%20HIledat%20Googlem&imagekey=!1e10!12sAF1QipOKwVkZa6NwcEZIWYYN9aPCvhW8Zzyy59qJ
lUnn&sa=X&ved=2ahUKEwjj_0bz49joAhWOigQKHShJCswQoiowCnoECBkQBqg

2 Google Maps, DEICHMANN. [online]. [cit. 2020-03-11]. Dostupné z WWW:
https://www.google.com/maps/uv?hl=cs&pb=11s0x470acfc1073aba69%3A0xe857247c7f190a9%¢!3m1!7e

115'4shttps%3A%2F%2FIh5.googleusercontent.com%2Fp%2FAF1QipM-Mon-CeROkgZ8WRLf5tRpg-
6ulfu6R3KyZ9Z1%3Dw120-h160-k-no!5sdeichmann%20klatovy%20-
%20HIledat%20Googlem!15sCAQ&imagekey=11e10!2sAF1QipP-

8Ew(qfOvyTxNzcknlTO0os4ELS1H6 rp64HPEO&sa=X&ved=2ahUKEwixi4bh4tjoAhVRyaQKHXhIB7E
QoiowCnoECA40QBg
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Firma Bata nabizi zdkaznikiim vérnostni program, Bata klub. Pro ¢leny klubu je
ptipraveno n¢kolik benefitti v podobé poukazek na nakup, narozeninové slevy na nakup,
klubové ceny sohledem na nasbirany pocet bodi za provedené nakupy. Firma
Deichmann-obuv tuto mozZnost nenabizi. V obou prodejnach lze zakoupit darkové

poukazky.

U firmy Bata lze objednat zbozi na pobofku a az na misté vyzkouSet ¢i
prohlédnout a piipadné zbozi vratit. Deichmann-obuv nabizi moznost si zbozi objednat
na zvolenou adresu. V ptipad¢€, ze zakaznikovi obuv ¢i jiné zboZi nevyhovuje, mize je

vratit na pobocce.

Ob¢ firmy provozuji webové stranky:

- http://lwww.bata.cz,

- http://www.deichmann.com.

Na webovych strankach jsou v ramci PR mimo jiné informace o firmé, jejich
historii, socialni angazovanosti, informace o produktovych fadach, probihajicich
kampanich, slevach, mozZnost pfihlaseni k odbéru newsletteru. Dale pak e-shop, odkazy
na socialni sit¢ (facebook, instagram, youtube) a blog. Ob¢ firmy jsou aktivni v oblasti
content marketingu a to pravé prostiednictvim blogu. Na blozich se zaméfuji nejen na

obuv, ale i médu a dalsi témata vice ¢i mén¢ s obuvi souvisejicich.

Firma Bata zaloZila spole¢nost (The Bata Children’s Program), kterd ve
spolupréaci s riznymi specialisty realizuje projekty, jejichz cilem je pomoci rodinam
a détem po celém svété na poli zdravotnim, pfi rozvoji podnikdni, soustfedi se na

vzdéelani ¢i pomoc pii pfirodnich katastrofach. 24

Firma Deichmann-obuv spolupracuje a podporuje organizaci Wortundtat. Jejim
cilem je spoluprace s mistnimi a pomoc vedouci k svépomoci tak, aby se o sebe lidé do
budoucna dokézali postarat sami, a to na zakladé ziskanych znalosti a zkuSenosti.

Pomaha piedavat napady, know-how a finan¢nimi prostfedky. Na pultu obsluhy je

?*Bat’a, Historie. [online]. [cit. 2020-03-11]. Dostupné z WWW: https://www.bata.cz/stranka/historie
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umisténa pokladnicka, do které mohou zdkaznici ptispét libovolnou castkou pro tuto

organizaci.”

% DEICHMANN, Socialni angazovanost. [online]. [cit. 2020-03-11]. Dostupné z WWW:
http://corpsite.deichmann.com/cz-cs/nase-hodnoty/socialni-angazovanost/wortundtat/
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4 Marketingovy vyzkum

Tento marketingovy plan se zabyval spiSe prizkumem, jelikoz se zabyval
aktudlni situaci na trhu, hodnoceni respondenti nebude probihat opakované ani
dlouhodobé.

S piihlédnutim k vysledkim lze doporucit, aby kazda spole¢nost provedla vlastni
marketingovy vyzkum na toto téma. Marketingovy plan obsahuje prvky kvantitativniho
marketingového vyzkumu, ale vzhledem k objemu zpracovdvanych dat ho za

kvantitativni nelze oznagit. 2°

Objektem marketingového vyzkumu jsou zékaznici obchodu Bat'a a obchodu
Deichmann-obuv v Klatovech. Vybér respondenti byl nahodily. Rozsah (velikost)
souboru je 65 respondentt, nejedna se tedy o reprezentativni vzorek. Z tohoto divodu
vysledky marketingového prizkumu nelze uplatnit na cely zékladni soubor a jedna se

0 marketingovou sondu.

Informace budou ziskany technikou dotazovani. Ziskany budou dotazovanim

zakaznikl pted prodejnami.

Jiz béhem predvyzkumu jsem se setkala se zna¢nou neochotou vypliiovat
papirovou podobu dotazniku. Z tohoto divodu bude vytvofen dotaznik elektronicky
a jeho vypliiovani bude probihat také prostiednictvim internetu na nasledujicim odkazu

https://my.survio.com/S1ULISW3L5Z2904S3F1U9/designer. Dotaznik pro vyzkum je

uveden v priloze €. 1.

4.1 Dotaznik

Pro sestaveni dotazniku je potfeba mit informace o tom, co tvoii nakupni
atmosféru. Piipadné s ¢im souvisi ndkupni atmosféra. Pomoci operacionalizace cile jsou
identifikovany prvky tvofici ndkupni atmosféru a mohou byt sestaveny otazky do

dotazniku.

V tvodu dotazniku jsou uvedeny identifikacni otazky, tykajici se pohlavi a v&ku.

Jedna se o uzaviené otazky, kdy respondenti vybiraji jednu z nabizenych moZnosti.

% FORET M., STAVKOVA J. Marketingovy vyzkum : jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha : Grada,
2003. ISBN 80-247-0385-8, s. 3 - 159
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Dalsi ¢ast dotazniku se tykd nékupni atmosféry, tedy konkrétn¢ jednotlivych
oblasti, které maji vliv na ndkupni atmosféru. Zakaznici budou odpovidat na otdzky a
hodnotit je na stupnici v rozmezi od 1 do 5. (negativni — pozitivni). Otazky jsou
sefazeny v porfadi, v jakém pfiiblizné pusobi na zakaznika vstupujiciho do prodejny.

Dotaznik je ptilohou této prace.

4.2 Hodnoceni a zpracovani dat

Ziskana data budu vyhodnocena metodou sémantického diferencialu.
Sémanticky diferencidl se pouziva k parovému hodnoceni vysledki méfeni nazort ¢i
postojii. K hodnocené polozce (prvku nakupni atmosféry) jsou pfifazeny dvojice slov,
kterd maji hodnotici vyznam. Respondenti pak vybiraji hodnotu, kterd je na skale mezi
dvojici hodnoticich slov. Timto zptsobem se ziska hodnoceni prvku, které tvoti nakupni
atmosféru. Hodnotici stupnice byla pétistupnova. Respondenti méli moznost zvolit mezi
hodnotami 1, 2, 3, 4, 5, pfi¢emz nejhors$i hodnoceni je 1 a nejlepsi 5. Harmonogram

zpracovani marketingového vyzkumu je zobrazen v nésledujici tabulce.

Tabulka 1 Ganttiv diagram?’

Cinnost

2019 2020

Definice problému a cile marketingového
vyzkumu

Sestaveni planu vyzkumu

Provedeni predvyzkumu a jeho zhodnoceni

Provedeni marketingového vyzkumu - sbér dat

Zpracovani a analyza informaci

Data budou zpracovana v programu MS Excel. Z vysledkii marketingového
vyzkumu bude ziejmé, jak zdkaznici hodnoti prvky tvoficimi ndkupni atmosféru a zda
a jaké jsou mezi vybranymi obchody rozdily. Vysledky jsou slovné popsany. Graficky
tyto dil¢i rozdily prezentuje sloupcovy graf. Barvy v grafech odpovidaji firemnim
barvam obchodtl, coz znamena Cervené oznaceni pro obchod Bata a zelené oznaceni
pro Deichmann-obuv. Kazdy graf je pro pichlednost opatfen nazvem, legendou

a popisem 0s.

%" Vlastni zdroj
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4.3 Analyza vysledki
Poloha obchodu

Prodejna Deichmann-obuv je umisténa v obchodnim centru (OC) Skodovka.
Vzhledem k tomu je zde dostatek parkovacich mist zdarma, zastavka méstské hromadné

dopravy je vzdalena piiblizné 3-5 minut chize.

Prodejna Bat’a je umisténa na namésti Miru v centru mésta. V urcitych casovych
intervalech mtze byt obtizné parkovani pfimo na namésti, nicméné v okoli je nékolik
dalsich parkovist, at’ uz placenych ¢i neplacenych. Zastavka méstské hromadné dopravy

je vzdalend pfiblizn€ 2 minuty chiize.

Primérné hodnoceni polohy obchodu je pro obchod Bata 3,82 a Deichmann-
obuv 4,34. Polohu obchodu Bata uvedlo 7,7 % respondentl jako nevyhovujici, zadny
z odpovidajicich neuvedl jako nevyhovujici Deichmann-obuv. Stupeni 2 hodnotilo
u obchodu Bata 1,5 % respondentli, u Deichmann-obvu rovnéz. Stupent 3 oznacdilo
26,2 % u Bati, 27,7 % u Deichmann-obuv. Stupen 4 hodnotilo 30,8 % respondentt pro
obchod Bata, 27,7 % pro Deichmann-obuv. U Deichmann-obuv hodnotilo polohu
obchodu 53,8 % jako vyhovujici, stupen 5, u Bati 33,8 %. Toto hodnoceni odpovida

1 mému subjektivnimu nazoru, zejména co se tyka volnych parkovacich mist.

Graf 1 Primé&rné a diléi hodnoceni polohy obchodu?®®

Primérné hodnoceni - Poloha obchodu
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Vnéjsi vzhled obchodu

Budova, kde je umisténa prodejna Bat'a, je soucasti historické zastavby po

obvodu namésti. Prodejna Deichmann-obuv je souéasti komplexu budov OC Skodovka.

%8 Zdroj: vlastni vjyzkum
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Ani vjednom piipadé neni mozné architektonicky, ¢i designové zvyraznit
budovu, vzhledem k tomu, Zze jsou oba obchody soucasti dalsi zastavby a nestoji

samostatné.

Bat’a dosahl hodnoceni prvku vnéjsi vzhled 3,45, Deichmann-obuv 3,34. Stupen
1 nezvolil zadny z respondentti. Stupeni 2 hodnotilo 13,8 % respondentl v obchod¢ Bata
a 9,2 % v Deichmann-obuv. Bat’a byl hodnocen respondenty ve 37 % stupném 3 a ve
40 % stupném 4. Vng&jsi vzhled jim ptipada spiSe zajimavy. Muze to souviset s polohou
obchodu a tim padem i s charakterem budovy, kde se obchod nachazi, jak je uvedeno
vySe. Deichmann-obuv byl hodnocen respondenty v 57 % stupném 3 a ve 24,6 %
stupném 4. Vice jak polovina respondenti zvolila jako odpovéd prostfedni hodnotu,
obchod pro né€ neni ani nezajimavy, ani zajimavy. V obou piipadech stupné 5 dosahlo

jen 9,2 % odpovédi.

Graf 2Priimérné a dil& hodnoceni vn&jSiho vzhledu®
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Vyloha obchodu

Prodejna Bat'a mé pouze jednu polovinu vylohy vlevo od vstupu. Prava ¢ast je
vénovana obchodu se spole¢enskymi odévy, ktery se nachazi v patfe prodejny. Na skle

vylohy jsou pouzity POP samolepici materialy. Vyloha je v noci osvétlena.

Vyloha obchodu Deichmann-obuv je vétsi a vyssi. Uzsi ¢ast se nachazi vlevo od
vchodu, zde se nachazi vystavené zbozi na policich. Pfes pravou ¢ast vylohy je vidét
zbozi vystavené uvnitt v obchodé. Toto zbozi je vystavené na paletovych ostrovech. Na

skle vylohy jsou pouzity POP samolepici materialy. Vyloha je osvétlena i v noci.

Primérné hodnoceni vylohy obchodu Bata je 3,5, Deichmann-obuv 3,4.

Stupném 1, tedy jako nezajimavou hodnotilo vylohu Deichmann-obuv 1,5 %

% Zdroj: vlastni vyzkum
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respondentli, Batu stupném 1 nehodnotil Zadny z respondentli. Stupném 2 hodnotilo
vylohu 10,8 % respondenti obchod Bata a 18,5 % Deichmann-obuv. Stupném 3
hodnotilo 33,8 % Batu a 35,4 % Deichmann-obuv. 46,2 % respondentii hodnotilo
vylohu obchodu Bat’a stupném 4. Obchod Deichmann-obuv hodnotilo stupném 4 pouze
32,3 % respondentii. Stupném 5 oznacilo 9,2 % odpovidajicich obchod Bata a 12,3 %

Deichmann-obuv.

Graf 3 Priumérné a dilé¢i hodnoceni Vs'llohv30
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Vstupni prostory (napisy, vehod)

Obchod Deichmann-obuv je opatien samooteviracimi dvefmi. U Bati jsou
dvoukiidlé dvefe. Obé prodejny maji dostate¢né Siroky vchod vzhledem k poctu
zakaznikd, ktefi je navstivi, jak bylo zjisténo vlastnim pozorovanim. Pfed vstupem do
prodejny Bata je umistén podlahovy poutac¢, ktery by mohl byt piekdzkou napt. pfi
vstupu s kocarkem. Vpravo vedle vchodu do Deichmann-obuv je umistén béhem

oteviraci doby dratény regal se zbozim, ktery tésné pfiléha k vyloze obchodu.

Primérné hodnoceni vstupnich prostor obchodu Bata je 3,5, Deichmann-obuv
3,4. Stupném 1 hodnotilo 1,5 % respondentli obchod Deichmann-obuv, Bata takto
neohodnotil Zadny respondent. Stupenl 2 hodnotilo 9,2 % respondentli u Bati, 16,9 %
u Deichmann-obuv. Stfedni hodnotu (3) oznaéilo 40 % respondentd
u obchodu Bat’a a 33,8 % u Deichmann-obuv. Stupen 4 oznacilo 43,1 % respondentt
u obchodu Bata a 32,3 % u Deichmann-obuv. Stupenn 5 oznacilo u Deichmann-obuv

15,4 % respondenttl, coz je vice nez u Bati, 7,7 %.

%0 Zdroj: vlastni vjyzkum

39



Graf 4 Priimé&rné a diléi hodnoceni vstupnich prostor®:
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Interiér

Nejvétsi rozdil v pouzitych materidlech je vidét na podlaze. V prodejné
Deichmann-obuv je pouzité lino v dekoru dieva. U Bati je pouzitd ¢tvercova dlazba
neutralniho svétlého odstinu. Obé¢ prodejny pouzivaji kovové regaly v kombinaci se
dfevem. V obchodé Bat’a je prodejni pult, kde se nachazi pokladna, vybaven sklenénou

vitrinou. V Deichmann-obuv je klasicky dievény prodejni pult.

Primérné hodnoceni interiéru obchodu Bat’a je 3,8, Deichmann-obuv 3,7. Opét
velmi tésné hodnoceni respondentd, jako u dvou predchozich prvki (vstup a vyloha).
Ani jeden respondent nehodnotil oba obchody jako nezajimavé, tedy stupném 1.
Stupném 2 oznacilo Batu 3,1 % respondent a u Deichmann-obuv 6,2 %. Stupném 3
oznacilo pro oba obchody shodné 40 % respondenti. Stupenl 4 oznacilo u Bati 29,2 %
respondenttt a 32,3 u Deichmann-obuv. Jako atraktivni, tedy stupném 5, oznacilo

obchod Bat’a 27,7 % respondenti a Deichmann-obuv 21,5 %.

Graf 5 Primérné a diléi hodnoceni interiéru®
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Mikroklima (viiné a teplota), hudebni kulisa, osvétleni

Tyto prvky ndkupni atmosféry (osvétleni, mikroklima, hudebni kulisa) zdkaznik
témef nevnima, jelikoZ nejsou vyrazné, spi§ piijemné. Ani v jednom obchodé neni
pietopeno, ¢i naopak vyrazné chladno, aby to naruSovalo nakup. Hudba nehraje nahlas.
Ziejm¢ vyuzivaji internetové radio, s moderni Ceskou i zahrani¢ni hudbou. Pisnicky
jsou prolozené reklamnim sdélenim o probihajicich akcich a slevach. Osvétleni je

rovnomeérne rozlozeno po celé prodejni plose, diky pouziti bodového osvétleni.

Pramérné hodnoceni mikroklima obchodu Bata je 3,7, Deichmann-obuv 3,6.
Zadny z dotazanych neozna¢il mikroklima jako nedostate¢né. Sttedni hodnotu oznagilo
pro obchod Bata 44,6 % respondenttl, pro Deichmann-obuv 43,1 %. Stupeni 4 oznacilo
pro Batu 33,8 % odpovidajicich, pro Deichmann-obuv 44,6 %. Jako pfijemné, cili

stupen 5, hodnotilo mikroklima u Bati 20 % respondentti a u Deichmann-obuv 9,2 %.

Graf 6 Primérné a diléi hodnoceni mikroklimatickych podminek™
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Hudebni kulisa

Primérné hodnoceni hudebni kulisy obchodu Bat’a je 3,4, Deichmann-obuv 3,6.
Z4dny z respondenti neoznacil hudebni kulisu jako nevhodnou. Stupném 2 hodnotilo
shodné 7,7 % respondentti obé prodejny. Stupenn 3 zvolilo 53,8 % pro obchod Bata a
44,6 % pro Deichmann-obuv. Stupen 4 hodnotilo 32,3 % u Bati, 30,8 % u Deichmann-

obuv, nejvyssi stupen 5 zvolilo u Bati 6,2 % respondentti, u Deichmann-obuv 16,9 %.

% Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 7 Priimé&rné a diléi hodnoceni hudebni kulisy>*
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Primémé hodnoceni osvétleni obchodu Bata je 3,7, Deichmann-obuv 3,8.
Zadny zrespondentli neoznalil osvétleni jako nedostate¢né. Stupném 2 hodnotilo
obchod Bata 3,1 % respondentt a Deichmann-obuv 1,5 %. Stupen 3 zvolilo 49,2 % pro
obchod Bata a 41,5 % pro Deichmann-obuv. Stupeii 4 hodnotilo 23,1 % respondentti
u Bati, 27,7 % u Deichmann-obuv. Stupeni 5 zvolilo u Bati 24,6 % respondentt,

u Deichmann-obuv 29,2 %.

Graf 8 Priamérné a diléi hodnoceni prvku osvétleni>
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Barevné feSeni interiéru obchodu

I ptesto, Ze ma Bata ve svém logu Cervenou barvou, barevné feseni je ladéné do
elegantnich svétlych a tmavych barev, odstiny bézové a hnédé a cervené jsou

zvyraznéné pouze sloupy.

Interiér obchodu Deichmann-obuv je také ladény do svétlych barev, bilé, svétle

hnédé jako u Bati, nicméné zaroven vyuziva vyrazngjsi barvy. Na POP materialech

34 Zdroj: vlastni vyzkum
% Zdroj: vlastni vjzkum
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vyuziva zelenou barvu, kterou ma ve svém logu, a dale ¢ervenou barvu, upozoriujici na

probihajici slevy.

Primérné hodnoceni barevného teSeni interiéru obchodu Bata je 3,6, shodné
s obchodem Deichmann-obuv 3,6. Zédny z respondentd neoznacil barevné feSeni
interiéru jako nevhodné. Stupném 2 hodnotilo 6,2 % respondenti Batu, 9,2 %
Deichmann-obuv. Stupen 3 zvolilo 38,5 % pro obchod Bata a 40 % pro Deichmann-
obuv. Stupen 4 hodnotilo 41,5 % u Bati, 32,3 % u Deichmann-obuv, nejvyssi stupen 5

zvolilo u Bati 13,8 % respondentil, u Deichmann-obuv 18,5 %.

Graf 9 Primé&rné a diléi hodnoceni barevného FeSeni interiéru®®
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Orientace v obchodé (uspoiadani regali, umisténi pokladen)

Oba obchody maji layout s volnym pohybem, kdy se mize zdkaznik libovolné
pohybovat mezi regdly. Regaly jsou umistény 1 po obvodu prodejen. Pobliz vchodu se
nachdzi pokladna. Sortiment je rozdéleny logicky na damské zbozi, panské zbozi,
détské zbozi a doplitkky (batohy, kabelky). Pfimo u pokladny se nachézi drobné zbozi
(jsou ponozky a silonky). Drogerie, ktera slouzi k oSetfeni obuvi, se nachazi za

pokladnou a zakaznik musi pozéadat asistenta prodeje o podani.

Primérmé hodnoceni orientace v obchodé Bata je 3,6, shodné s obchodem
Deichmann-obuv 3,8. Zadny zrespondentii neoznalil orientaci v obchodé jako
nepiehlednou. Stupném 2 hodnotilo 10,8 % respondentti Bat'u, 4,6 % Deichmann-obuv.
Stupeni 3 zvolilo 24,6 % pro obchod Bata a 26,2 % pro Deichmann-obuv. Stupen 4
hodnotilo 43,1 % u Bati, 50,8 % u Deichmann-obuv, nejvyssi stupenn 5 zvolilo u Bati
21,5 % respondentl, u Deichmann-obuv 18,5 %. U tohoto prvku, ve srovnani
S ostatnimi, se respondenti vyhnuli stfedni hodnot¢ a hodnotli stupném 4, kdy se da fici,

ze orientaci v obchodé€ hodnoti v obou piipadech pozitivné.

% Zdroj: vlastni vjzkum
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Graf 10 Priimérné a diléi hodnoceni orientace v obchod&®’
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Vybaveni v obchodé

V obchodech jsou pouzité regily na vystavovani zbozi, stojany na drobngjsi
zbozi, pult s pokladnou. Sedacky, které slouzi ke komfortnimu vyzkousSeni zbozi. Dalsi
drobné vybaveni je box se silonovymi ponozkami, které muze zakaznik vyuzit pro
zkouseni obuvi a dale odkladaci koS na tyto pouzité ponozky. V prodejné Deichmann-
obuv se nachazi lZice pro snazsi obuti obuvi pobliZ boxu se silonovymi ponozkami.
U Bati jsou tyto lzice na sedackach urcenych pro zkouSeni obuvi. V obou prodejnach se
Vv détském oddéleni nachazi métidlo pro uréeni velikosti obuvi. V obou obchodech jsou

rozmisténa zrcadla.

V Deichmann-obuv je v détském oddé€lni umisténa televizni obrazovka, na které

jsou piehravany pohadky. V prodejné Bat’a se détsky koutek nenachazi.
Ani jedna prodejna nenabizi zakaznikiim béhem nakupu nékupni kosiky.

V prodejné Deichmann-obuv je umisténo zafizeni IMBOX, které slouzi
K impregnaci bot. Impregnovat 1ze jak nové zakoupenou obuv, tak i vlastni obuv. Tato

sluzba je zpoplatnéna. V prodejné Bat’a se takovéto zafizeni nenachazi.

Ani v jedné z prodejen neni opravna obuvi. Nicméné u Bati existuje sluzba

zasilkova opravna obuvi, kdy lze zaslat k opravé nejen obuv, ale 1 koZenou galanterii.

Primérné hodnoceni vybaveni obchodu Bata je 3,8, Deichmann-obuv 3,7.
Z4dny z respondentli neoznacil vybaveni obchodu jako nedostateéné. Stupném 2
hodnotilo 3,1 % respondenti Batu, 4,6 % Deichmann-obuv. Stupen 3 zvolilo 27,7 %
pro obchod Bat’a a 36,9 % pro Deichmann-obuv. Stupen 4 hodnotilo 50,8 % u Bati, 40

% u Deichmann-obuv. Stupném 5 hodnotilo shodné 18,5 % respondentii ob¢ prodejny.

%7 Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 11 Priimérné a diléi hodnoceni vybaveni v obchod&®
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Prezentace (vystaveni zboZi)

V obou obchodech se setkdme s otevienou prezentaci zbozi. Zbozi v regalech po
obvodu obchodu je vystaveno az do vysky 2 metrd. Regaly umisténé v prostoru
prodejni plochy neptesahuji v Deichmann-obuv 160 ¢m, horni prostor regalu vyuZzivaji
Kk vystaveni doplikil (kabelek). U Bati nejsou vyssi nez 120 cm. V obou prodejnach je
zbozi oznacené jako novinky vystaveno blize vstupu. K prezentaci jsou vyuzity tzv.

podesty ¢i paletové ostrovy, které maji vysku piiblizné 1 metr.

Primérné hodnoceni prezentace v obchod¢ Bata je 3,7, Deichmann-obuv 3,8.
Z4dny z respondentt neoznadil prezentaci v obchodé jako nepiehlednou. Stupném 2
hodnotilo 12,3 % respondenti Bat'u, 6,2 % Deichmann-obuv. Stupen 3 zvolilo 29,2 %
pro obchod Bata a 30,8 % pro Deichmann-obuv. Stupeni 4 hodnotilo 35,4 % u Bati,
44,6 % u Deichmann-obuv. Stupen 5 zvolilo u Bati 23,1 % respondentt, u Deichmann-
obuv 18,5 %.

Graf 12 Priimérné a diléi hodnoceni prezentace zbo%i>°
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Personal nenosi uniformu, nicméné je odliSeny od zdkaznikli. V obchodé Bata
zaméstnanci oblékaji hnédou zéstéru s cervenym logem Bat'a. V obchod¢ Deichmann-
obuv nosi polo tricko zelené barvy. Spodni ¢ast odévu je na volbé zaméstnance.
Pracovni obuv taktéz, ovSem méla by byt v souladu s bezpe¢nostnimi predpisy. VSichni

zameéstnanci v obou prodejnach byli upraveni.

Pramérné hodnoceni personalu v obchodé¢ Bata je 3,8, Deichmann-obuv 4.
Z4dny z respondentd neoznadil personal v obchodé jako nepifjemny. Stupném 2
hodnotilo 3,1 % respondenti shodné v obou obchodech. Stupeni 3 zvolilo 36,9 % pro
obchod Bata a 29,2 % pro Deichmann-obuv. Stupen 4 hodnotilo 41,5 % u Bati, 36,9 %
u Deichmann-obuv. Stupeni 5 zvolilo u Bati 18,5 % respondentl, u Deichmann-obuv

30,8 %. Obé¢ prodejny dosahly vysokého hodnoceni personalu.

Graf 13 Primérné a diléi hodnoceni personalu®
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Komparace prvkii nakupni atmosféry pomoci sémantického diferencialu

Pro komparaci prvkll nakupni atmosféry v prodejné¢ Bata a Deichmann-obuv
v Klatovech byla pouzita metoda sémantického diferencialu. Graficky je tato komparace
zobrazena v nasledujicim grafu.

Lépe byla hodnocena prodejna Bat'a a jednalo se o nésledujicich sedm prvka:
vngjsi vzhled prodejny, vyloha, vstupni prostory, interiér prodejny, mikroklimatické
podminky, barevné feSeni interiéru, vybaveni prodejny.

Prvky poloha obchodu, hudebni kulisa, osvétleni, orientace v obchodg,

prezentace zbozi a personal byly Iépe hodnoceny v prodejné Deichmann-obuv.

%0 Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 14 Komparace prvkii nakupni atmosféry pomoci sémantického diferenciilu®
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Primérné hodnoceni jednotlivych prvkl nakupni atmosféry se pohybuje mezi
stupni 3 az 4. Zadny prvek nadkupni atmosféry nebyl hodnocen vyrazné negativng. I
pfesto lze navrhnout n¢kolik doporuceni. Jak je patrné z grafu, nejvétsi rozdil
v hodnoceni je v prvku poloha obchodu. To koresponduje s tim, kde jsou jednotlivé
obchody lokalizované a jaka tam panuje situace s parkovacimi misty. V centru mésta,
kde se nachazi prodejna Bata, je parkovani problematictéjsi. Naopak Deichmann-obuv

je soucasti obchodniho centra a tam je situace s parkovanim lepsi.

Mezi nejhtife hodnocené prvky patii vnéjsi vzhled, vyloha a vstup. VSechny tyto
prvky mély podobné hodnoceni, a mezi hodnocenim jednotlivych prodejen nejsou
patrné velké rozdily. Toto hodnoceni miize byt zplisobeno tim, ze respondenti vnimaji

exteriér jako celek. Mnoho prostoru pro zlepSeni je v planovani vylohy a jeji kompozici.

# Zdroj: vlastni vyzkum
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Jaké zbozi, sortiment, jakym zpusobem bude vystaveno. Jaké POP materialy budou

pouzity a v jakych barvach.

Hodnoceni vstupu se u obou prodejen pohybuje mezi stupném 3 a 4. Zde je
dalezité¢ dbat na Cistotu. Zda jsou tdaje na informacnich cedulich Uplné, pravdivé,

¢itelné a aktualni.

Hodnoceni interiéru se v obou piipadech ptiblizuje stupni 4. Zde opét plati dbat
na poradek a Cistotu. V ptipad¢, ze se zbozi doplnuje v pribéhu dne, nemélo by prekazet

V plynulém pohybu nakupujicich.

Regulace teploty je vyznamna piedevsim v zimnich a letnich mésicich, kdy jsou
nejvetsi vykyvy mezi venkovni a vnitini teplotou. Pro ovlivnéni viné lze vyuzit

difuzéry, které prodejnu provoni, nebo naopak neutralizuji nevhodné zapachy.

Barevnost a orientace se fidi aktudlnimi pldnogramy, které urcuji pozice regalii a
umisténi zbozi v nich. Taktéz prezentace zbozi. Opét, jak jiz bylo zminéno vySe, je
potieba prubézné¢ udrzovat potadek. Zakaznici si zkousi obuv, pfemistuji krabice.
Pozornost a péce persondlu miize vylepsit prezentaci zbozi, pokud bude zbozi srovnané,
lakavé vystavené. Zaroven se to tykd i vybaveni. Postupem ¢asu dochazi k opotiebeni ¢i
dokonce k odcizeni (ponozky na zkouseni obuvi, ¢i obouvaci 1Zice) a pro zachovani

komfortu pro zédkaznika je potieba neustale dopliovat ¢1 menit za nove.

Personal dosahl druhého nejlepsiho hodnoceni, ihned po parkovani. Svoji
zasluhu na tom jist¢ ma to, Ze se v prodejnadch nachdzeji vySkoleni kompetentni
zamé&stnanci. V obou prodejnach jsou zakaznici po pfichodu pozdraveni a po kratkém
Case, straveném v obchodé osloveni, zda jim mizZe prodavacka pomoci. V prodejné
Deichmann-obuv je umisténo vice krabic, aby se zakaznici mohli sami obslouzit a
vyzkouset si velikost, jakd jim vyhovuje. V prodejné¢ Bata je v né€kterych piipadech
nutné pozadat prodavacku o vhodnou velikost a ta ji donese ze skladu. Ani v jednom
obchodé nemaji zaméstnanci problém poradit ¢i najit vhodnou obuv podle pozadavkad.

Odchod z prodejen je v obou piipadech opét provazen pozdravem.
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Z.avér

Prvky tvorici ndkupni jsou design prodejny (exterior, interior), dispozi¢ni feSeni
prodejny, prezentace zbozi, personal, zakaznici. Nékupni atmosféra je vysledkem
pusobeni prostiedi prodejny na smysly zakaznika. Prostfedi prodejny velmi izce souvisi
S vyuzitymi  nastroji marketingové komunikace spole¢nosti. Stanovovani cilt
marketingové komunikace vychdzi zejména ze strategickych marketingovych cilt
firmy. Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni, neosobni formy komunikace a jejich
kombinace, které Ize pouzit online ¢i v ramci in-store marketingu a dalSich podobach.
Optimalni vysledek marketingové komunikace je dosazen vhodnou kombinaci téchto
nastrojii. VIiv na volbu nastroji ma charakter trhu, charakter produktu, stadium
zivotniho cyklu produktu nebo znacky, cena produktu, rozpocet na marketingovou
komunikaci. Volba nastroji marketingové komunikace a jejich podoba ma vliv na
nakupni atmosféru. Mezi vyznamné formy komunikace v maloobchodé patii osobni
prodej a podpora prodeje.

Prvky ndkupni atmosféry se prolinaji a plisobi na zdkaznika spolecné, tedy
ovliviiuji jeho ndkupni a spotfebni chovani. Komplexni model, ktery se zabyva
spotfebnim chovanim, uvadi tzv. ernou skiinku spotiebitele. To je popisovano jako
mysl spotiebitele, na kterou piisobi fada vnéjSich podnétl z okoli, a zpisobuji aktivaci
urcitych procesti. V ni probiha rozhodovani a jeho vysledkem je urcita reakce. Tou je
bud’ nakup produktu, nebo odmitnuti nakupu.

Komparace nédkupni atmosféry byla provedena u obchodu Bata a Deichmann-
obuv v Klatovech. Vysledky jsou porovnany pomoci sémantického diferencialu a
zpracovany v prehledném grafu. V sedmi prvcich ndkupni atmosféry se 1épe umistila
prodejna Bat’a, prodejna Deichmann-obuv méla Sest lepSich hodnoceni. Pres uvedené se
hodnoceni zdkaznikl liSilo nepatrné. Zakaznici ve vétsin€ piipadi hodnoti prvky
atmosféry mezi stupni 3 az 4, coz znaci, ze je zde prostor pro zlepSeni. Rovnéz to
znamena nadprimérné hodnoceni a lze fici, Ze atmosféra v uvedenych obchodech
pusobi na zakazniky pozitivn€. Oba obchody dosdhly velmi dobrého hodnoceni prvku
nakupni atmosféry personal, Bata 3,8 a Deichmann-obuv 4. Personal a jeho
vystupovani je velmi uzce spojen s marketingovou komunikaci a dosazeni takovéhoto
hodnoceni 1ze povazovat za uspéch. Pfredev§im v dnes$ni dobé&, kdy je zdkaznik ¢im dal
vice narocny na prostiedi a servis, ktery je mu béhem nakupu a po ném poskytovan.
Obe spolecnosti drzi krok s dobou a reaguji pruzné€ na prani a pozadavky zakazniku.
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Vzhledem ktomu, Ze béhem marketingového vyzkumu byla provedena
marketingovad sonda zahrnujici men$i pocet respondentli, rozsahlejsi marketingovy
vyzkum by pomohl odhalit ptipadné rozdily hodnoceni prvka nakupni atmosféry, ¢i
potvrdit zjiSténé hodnoty. Na zaklad¢ téchto detailnich informaci miize byt stanoven
konkrétni plan pro zlepseni v jednotlivych oblastech. Jednotlivé prvky nakupni
atmosféry lze detailngji analyzovat napt. pomoci metody hloubkového rozhovoru,

metody Mystery Shoppingu ¢i napiiklad panelové diskuze.
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Seznam zKkratek

a. s. — akciova spole¢nost

S. I. 0. — spole¢nost s ru¢enim omezenym
SEO - Search Engine Optimalization
POP — Point of Purchase

POS — Point of Sale

PPC — Pay per Click

Apod. — a podobné

Napft. — naptiklad

Resp. — respektive

PR — public relations
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P¥ilohy

Dotaznik

Vazeni zakaznici, vazené zakaznice,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka hodnoceni nakupni atmosféry
v obchod¢ Bata a Deichmann-obuv v Klatovech. Dotaznik slouzi jako podklad pro
vypracovani moji bakalaiské prace. Jeho vyplnéni Vam zabere ptiblizné¢ 5 minut.

Ptedem dékuji za vyplnéni.

Zaskrtnéte (napf. kiizkem) prosim vybranou odpovéed.
1. Pohlavi:
O Zena O muz

2. Vékova kategorie:
050 leta
o 15-29 let 030 —49 let vice

U kazdé otazky prosim zakrouZzkujte pouze jednu Vami zvolenou
hodnotu.

Jak jste spokojeni s polohou obchodu? (napi. dostupnost parkovani, vzdalenost MHD)

‘nevyhovujicf ‘ 1 ‘2‘ 3 ‘ 4 ‘5|vyhovuj|'ci

Jak na vas pusobi vnéjsi vzhled (budovu) obchodu?

‘nezajl'mav{/ ‘ 1 ‘2‘ 3 ‘ 4 ‘5|zaj|'mav{/

Jak na vas pusobi vyloha obchodu?

‘nezajimavé ‘ 1 ‘2‘ 3 ‘ 4 ‘5‘zaj|'mavé

Jak na vas pusobi vstup do obchodu (napf. vchod, napisy)?

‘nezajl'mav{/ ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 4 ‘5‘zaj|’mavy

Jak hodnotite interiér obchodu?

‘nezajl'mav{/ ‘ 1 ‘2‘ 3 ‘ 4 ‘5|atraktivm’

Jak hodnotite mikroklima (teplota, viiné) v obchodé?

‘nedostateéné ‘ 1 2‘ 3 ‘ 4 ‘Slph’jemné

Jak hodnotite hudebni kulisu v obchodé?

‘nevhodné ‘ 1 ‘2‘ 3 ‘ 4 ‘SIpFl'jemné

Jak hodnotite osvétleni v obchodé?

‘nedostateéné ‘ 1 ‘2‘ 3 ‘ 4 ‘5’pﬁ'jemné

Jak hodnotite barevné fesSeni interiéru obchodu?

‘nevhodné ‘ 1 ‘2‘ 3 ‘ 4 ‘S‘atraktivm’

Jak hodnotite orientaci (usporadani regald a pokladen) v obchodé?

‘nepFehIedné ‘ 1 ‘2‘ 3 ‘ 4 ‘S‘pFehIedné

Jak hodnotite vybaveni v obchodé (regaly, pokladny, misto k sezeni pro vyzkouseni obuvi)?
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‘nedostateéné ’ 1 ‘2‘ 3 ‘ 4 ‘5‘vyhovuj|’ci

Jak hodnotite prezentaci (vystaveni) zboZi v obchodé?

‘nepFehIedné ‘ 1 |2| 3 | 4 ‘SIpFehIedné

Jak hodnotite personal v obchodé?

‘neph’jemn\'/ ‘ 1 ‘2‘ 3 ‘ 4 ‘S‘pﬁjemn{/

56




