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ABSTRAKT

Prace se zabyva visual merchandisingem, jeho pozici v ramci podpory prodeje a zpusoby
vyuzivani POP nastroji. Déle je zminén jeho vliv na spotiebitelské chovani a stru¢né na-
stinéna historie podniku Bat’a. Informace uvedené v teoretické ¢asti jsou pak aplikovany

pfi vyzkumu zabyvajicim se vizudlni komunikaci prodejny Bata ve Zling.

Kli¢ova slova: visual merchandising, podpora prodeje, vystavovani, Bat'a, in-store marke-

ting, POP média, historie, plakat, vykladni skiif, spotiebitelské chovani

ABSTRACT

The thesis is concerned with visual merchandising and its position withing sales promotion
and the ways of using POP tools. Furthermore, its influence on customer behaviour is men-
tioned and the history of the Bata company is outlined. The information in the theoretical
part are then applied in research dealing with visual communication of the Bata outlet in
Zlin.

Keywords: visual merchandising, sales promotion, exposure, Bat’a, in-store marketing,

POP media, history, poster, window display, consumer behavior
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UvVOD

maha nam orientovat se a také se jeho prostfednictvim ucime. Pravé zrak je marketingo-

vymi specialisty nejvice vyuzivan pro komunikaci se zdkaznikem.

Visual merchandising zkoumé a vytvaii techniky pro kvalitni obrazovou (vizuéalni) komu-
nikaci. Dnes jiZ neni omezen pouze na podlahovou grafiku nebo vykladni skiing, ale zahr-
nuje vSechny mozné cesty, jak upoutat zakaznikovu pozornost od priceli obchodu az

K umisténi jednotlivych produktd v drzacich a regalech uvnitf.

Cilem mé prace je piedevSsim popis technik, které vizualni merchandising vyuziva
K upoutani zakazniki. Téchto poznatki pak bylo vyuzito pii vytvafeni vyzkumu.
V priibéhu sepisovani teoretickych vychodisek se doprovodnym cilem stalo také rozpozna-

ni hlavnich rozdila v pfistupu k vystavovani u Bati v historii a dnes.

Barevnost, rozmisténi produktii na prodejné nebo osvétleni jsou velmi specifické techniky,
které jsou zékazniky rizné vnimény. Proto je dilezité realizovat pribézné marketingové

vyzkumy, podobné tomu, ktery je soucasti i mé prace.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti - teoretickou a praktickou. V teorii je
postupné rozebrana souvislost visual merchandisingu s podporou prodeje a zaclenéni do
marketingového komunika¢niho mixu. Druha kapitola je vénovana in-store marketingu a
posléze jsou analyzovana POP média jako nastroj vizudlni komunikace. Jednim
z nejsilnéjsich vizualnich poutaci je jiz dlouhodobé vykladni skiin. Jeji struény popis je
soucasti kapitoly o POP nastrojich.

Bat’a je firmou s téméf sto dvacetiletou historii, kterd ma neoddiskutovatelné vliv jak na
jeji pristup k propagaci, tak na obecné spotiebitelské vnimani. Proto jsou historii a srovna-
ni S dneSkem vénovany dvé kapitoly na zacatku praktické ¢asti. Na zaklad¢ analyzy prove-

deného vyzkumu je pak mozno vydat zakladni doporuceni v oblasti visual merchandisingu

zkoumané firmy.

V poslednich letech konstantné roste odpor zédkazniki ke klasickym typtim reklamy, jako
napt. televiznim spotiim nebo inzerci. Naopak dlouhodobé vyzkumy potvrzuji pozitivni
naladéni zakaznikd k nastrojim podpory prodeje. Visual merchandising je jednim z nich,
ma Sirokou paletu moZnosti a pravé proto by se k nému mélo pfistupovat s dostatecnou

zodpovédnosti a zaroven originalitou.
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. TEORETICKA CAST
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1 PODPORA PRODEJE A ZARAZENI DO KOMUNIKACNIHO
MIXU

Podpora prodeje tvoti kazdodenni soucast naseho Zivota. Setkavame se s ni vSude okolo
nas, témer kazdy den potkavame v supermarketech hostesky piedvadéjici nabizené zbozi,
vSude je plno propagacnich tabuli a ¢asto také dostdvame piimo na ulicich slevové kupony.
Je to Siroky obor, ktery obsahuje nepieberné mnozstvi moznosti jak komunikovat se za-

kaznikem.

Pfi zatazovani hovofime o této form¢ propagace jako o soucasti komunika¢niho mixu a
podobné jako PR, sponzoring, direct marketing nebo osobni prodej spada mezi podlinkové
formy komunikace. Zjednodusené by se dalo fict, ze podlinkou jsou vSechny typy komuni-
kace, kde za zprostfedkovani sdéleni neplatime masmédiim. Nadlinkovymi néstroji komu-

nika¢niho mixu je napiiklad reklama (jak tisténa tak televizni atp.).

Podstatou podpory prodeje je komunikacni aktivita a poskytovani podnétd (stimuld ke
koupi produktu ¢i sluzby) primarnim cilovym skupinam. Tyto pak mohou ptedstavovat
zprostiedkovatelé, maloobchodnici anebo pfimo konkrétni zakaznici. Kazdy z téchto seg-

mentl ma rozdilné metody, strategie a cile komunikace (Tellis, 2000).

Podpora prodeje smérem ke zprostiedkovateli je tedy nabizena vyrobcem distributorovi at’
uz velkoobchodnikovi nebo maloobchodnikovi. Sales promotion (anglické oznaceni pod-
pory v misté prodeje) se také mutze odehravat v maloobchodé¢, kde je nabizena maloob-
chodnikem spotiebiteli, a konecné se mize jednat i o piistup, kdy je podpora prodeje ko-

munikovana vyrobcem pfimo konkrétnimu spotiebiteli.

Obrazek 9-3
CESTY PODPORY PRODEJE

VYROBCE

l podpora prodeje

zprostredkovateli

»odpora prodeje
ZPROSTREDKOVATEL I E l_ ¥ l X J
spotrebiteli
1 "
i

podpora prodeje

‘ v ntloobehode

SPOTREBITEL

Tab. 1. Cesty podpory prodeje (Tellis, 2000, str. 291)
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Na tabulce ¢. 1 mizeme vidét, ze cilem komunikace pomoci podpory prodeje nemusi byt
jen koncovy zdkaznik, ale také jednotlivé ¢lanky distribucnich cest. Naptiklad motivacni
soutéZe nebo loterie mohou totiz fungovat na obchodni zastupce, maloobchodniky a deale-

ry stejné dobfe jako na koncového zakaznika.

Nekteré typy tak mohou byt zaméfeny vyhradné na tyto, dalo by se fici, interni ¢lanky dis-

tribu¢nich cest.

Obecn¢ muzeme fici, ze podpora prodeje je zameiena predevSim na vytvaieni pozitivni
reakce - primarnim cilem je zatraktivnit produkt, motivovat a pfipadné pfimét potencialni-

ho zékaznika ke koupi.

., Podpora prodeje je jakykoliv casoveé omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou
nabidku atraktivnéjsi pro zdkazniky, pricemz vyzaduje jejich spoluucast formou okamzité

Koupé nebo néjaké jiné cinnosti. ** (Tellis, 2000, str. 285)

Jednou z nejdulezitéjsich vlastnosti podpory prodeje je jeji Casova omezenost. Prodejni
akce, kupony ¢i vzorky vzdy plati po pfesné¢ vymezené a zakazniktiim sdélené ¢asové ob-
dobi. Dale je pak nutné aktivni zapojeni zakaznika, které mize spoc¢ivat napiiklad ve vyu-

ziti kuponu, rabatu nebo vyplnéni formulare a zapojeni se do né€jakého druhu soutéze.

Velkou vyhodou podpory prodeje jako nastroje komunikace je rychla odezva a relativné
snadnd meéfitelnost u¢innosti. Oproti tomu velkou nevyhodu spatfujeme v kratkodobosti

pusobent, ktera se odviji od zZivotniho cyklu vyrobku a nabidky konkuren¢nich subjektt.

Zakladni déleni podpory prodeje mizeme oznacit jako cenové a necenové. V dal§im pfi-
stupu mluvi autofi odbornych literatur také o informativnim a motivaénim typu (Tellis,
2000) .

Jednotlivé roziazeni je provazané a je samoziejmé, Ze ur€ité prvky napt. necenové podpory
prodeje (loterie, programy odmén) mohou byt soucasné i druhem motiva¢nim.
1.1 Cenova podpora prodeje

Tento druh pracuje se snizenim ceny vyrobku nebo sluzby. Tellis tento pfistup oznacuje
jako primarné stimulativni a fadime sem takové ndstroje podpory prodeje, jako jsou piimé

slevy, cenové obchodni dohody apod.
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Cenové zaloZzena obchodni dohoda — podpora prodeje orientovand piedevsSim na zpro-
sttedkovatele. Jde o doCasné sniZeni ceny produktu, ktery po ¢asové omezené obdobi nabi-

zi vyrobce maloobchodnikovi (Tellis, 2000).

Cenova sleva — odecteni urcCité ¢astky z ceny kazdého zboZi. Sleva je zpravidla ¢asové

omezena a byva spotiebiteli ozna¢ovana jako vyprode;.

Kupony — poukazky zpravidla v papirové podobé, které spotiebiteli pii koupi zarucuji

urcitou pfedem danou usporu penéz (Pavlecka, 2008).

Mohou byt poskytovany k jiz dfive zakoupenym produktiim, zasilany postou, prikladany
do Casopist ¢i nabizeny v misté prodeje. Specifickym piikladem jsou maloobchodni a dvo-

ji kupony.

Rabat - ma podobné vlastnosti jako sleva, pouze ma dlouhodobg&jsi charakter. Také zaru-
cuje svému nositeli uréitou fixni slevu pii ndkupu, ten ji ale neuplatni okamzité, nybrz je
mu vyfakturovana posléze — dodatedns. Casto byva vyjadien procentem z prodejni ceny

(Tellis, 2000).

1.2 Necenova podpora prodeje

Necenova podpora prodeje vyuziva poskytovani riiznych druhti vyhod pfi koupi. ,, Zvyseni
vwhody miize mit podobu nabidky vétsiho mnozstvi zbozi za puvodni cenu nebo darku ci

dodatecné sluzby. “ (Tellis, 2000, str. 292)

Necenové obchodni dohody — druh vyuzivany vyrobci smérem k maloobchodnikiim. Jed-
na se o motivacni nastroj napt. ve formé prispévkl na vystavované zbozi. Opét jde o pii-

stup uplatiiovany po predem oznamené a omezené obdobi (Pavlecka, 2008).

Prémie — jsou uplatiovany pfedev§sim ve vztahu ke kone¢nym spotiebitelim a zvySuji
vnimanou hodnotu produktu. Prémii mize byt napiiklad kuchynsky niz zdarma ptilozeny

k sadé hrnct, bizuterie k zakoupené kosmetice apod.

Programy odmén — jednad se o dlouhodobou podporu prodeje, pii které sbira zdkaznik
body a za urcity pocet dostane bud’ cely vyrobek zadarmo anebo pti koupi obdrzi vyznam-
nou slevu. Prikladem miize byt aktualni vérnosti program supermarketu Interspar, ve kte-
rém zékaznici sbiraji body za kazdy nakup (koupé€ je oznaCovana formou razitka do kolo-
nek vérnostnich karti¢ek) a po dosaZeni jistého mnozstvi zakaznik obdrzi zdarma kuchyi-

ské nadini.
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1.3 Motivaéni

Motivaéni podpora prodeje pracuje s prvkem odmény a jisté ,,vychovy* zakaznika (malo-
obchodnika, zprostedkovatele). Clovék, ktery tak jiz jednou nakoupil, je motivovan
k tomu, aby se stal vérnym, trvalym a Castym zakaznikem. Jedna se o dlouhodoby druh
primarné¢ komunikacni podpory prodeje, ktery vytvaii pozitivni vztah s firmou a celou

znackou.

SoutéZe dealert — typ, ktery se snazi motivovat ¢lanky distribu¢nich cest — zprosttedkova-
tele. Jedna se napiiklad o firemni soutéze, ve kterych je predem jasné ur¢end odména. Tu
pak muze obchodni dealer ziskat dosazenim poctu prodejii nebo uzavienim urcitého poctu

smluv, zakazek apod. (Tellis, 2000).

Loterie — se snazi nadchnout spotiebitele pro produkt. Tento druh podpory prodeje dava
zakaznikiim moznost vyhrat riizné ceny. Loterie jsou uskute¢novany vétsSinou prostiednic-
tvim slosovani a jejich vitézové jsou vybirani ndhodné. Z toho plyne, Ze loterii nelze ome-
zit pouze na trvale kupujici zakazniky dané znacky. Vyhry muze totiz dosahnout ndhodné

takika kdokoliv (potencialni zakaznik, uzivatel, iniciator...).

Konference — opét zaméieno na zprostiedkovatele. Jedna se o ob¢asné setkani, pii kterych
si ¢lenové distribu¢nich cest mohou vyménovat zkusenosti, strategie, plany do budoucna,

nazory apod.

1.4 Informativni

Zprostifedkovateli, maloobchodnikovi ¢i spotiebiteli jsou poskytovany informace o vlast-
nostech a kvalitach produktu ¢i sluzby. Na rozdil od cenovych a necenovych druht sales
promotion, které primarné stimuluji zakaznika k akci (ndkup, programy odmeén...), je tento
druh primarné¢ komunikativni. V ramci informativniho typu vytvatime v cilovych skupi-
nach povédomi o produktu nebo se snazime o jeho pfipomenuti v okamziku ptitomnosti

jedince v mist¢ prodeje (Tellis, 2000).

Spole¢na reklama — uskuteciiovana ve vztahu vyrobce — maloobchodnik. Vyrobce se za-
vaze k podpote maloobchodnika bud’ uhrazenim ¢asti ndkladl na propagaci, nebo navrhem

vlastniho propagacniho feSeni.

Vzorek — predstavuje ukazku vyrobku (bud’ zcela zdarma, nebo se znacnou slevou). Jako

ptiklad mizeme uvést malé balicky s testovaci davkou krému ptilozené v tematicky zamé-
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fenych Casopisech pro zeny. Je to nejefektivnéjsi prostfedek seznamovani s novym vyrob-

podpory prodeje.

Predvadéni vlastnosti zboZzi — muze probihat v misté¢ prodeje, na vystavach, veletrzich
nebo v ramci vyjezdovych propagacnich akci. Podle mista konani uréujeme, zda se jedna o
podporu prodeje ve vztahu k spotiebitelim, zprostfedkovatelim nebo v maloobchodé. Vy-
hodou tohoto pfistupu je, Ze predvadéného zbozi si v§imne velky pocet lidi. Strategickou
nevyhodou se vSak muze stat Casté predvadéni — zdkaznik pii ném muize ziskat dojem, Ze je

mu zbozi podbizeno a ztrati o né zajem (lide.fmk.utb.cz, Kotyzova, 2011[online]).

Vystavy a vystavky zboZi - vystavy zbozi jsou zaméteny predevs§im na zprostiedkovatele
a uskuteciiuji se v ramci tematicky zamétenych veletrhli. Vystavky ptedstavuji osloveni
spotiebitel v misté¢ prodeje a jejich nedilnou soucésti jsou POP materidly (Pavlecka,
2008). Rozsahlymi aspekty vystavovani a zviditelnéni zbozi ¢i znacky se zabyva odvétvi

in-store marketingu.
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2 IN-STORE MARKETING

ZjednoduSené by se dal in-store marketing charakterizovat jako podlinkova komunika¢ni
aktivita uskute¢iovana v misté maloobchodu. Tvoii ji celé mnozstvi reklamnich prostied-

kt, rozmisténych po prodejné za ti€elem ovlivnéni zadkaznikova nakupniho rozhodnuti.

Je to v soucasnosti jeden z nejucinnéjsich néastrojii marketingové komunikace a drtiva vét-
Sina autorti odbornych publikaci piedpovida jeho dalsi rozvoj a hlubsi zaclenéni do dlou-

hodobych marketingovych plana firem.

Komunikace v misté prodeje piedstavuje pro obchodniky posledni moznost, jak presveédcit
potencialniho zakaznika o koupi a v souvislosti s tim by ji také méla byt vénovana nalezita
pozornost. Dlouhodobé marketingové vyzkumy vypovidaji o piesycenosti lidi nadlinko-
vymi formami komunikace a to obecné, at’ uz se jedna o TV reklamy, inzerci v tisku nebo
rozhlasové spoty. Proziravi prodejci se tak jiz nyni zaméfuji na jiné, podlinkové, druhy
komunikace, véetné in-store marketingu.

vvvvvv

Bocek ve své knize POP — in-store komunikace v praxi uvadi, Ze v soucasnosti je ptiblizné
az 75 % ndkupnich rozhodnuti uskutec¢novano v misté prodeje. Zakaznik tak na prodejnu
nepfichdzi s pevné danou ptedstavou o vyrobku, ktery chce zakoupit - ma jen obecné dany
ramec na ktery se zaméfti napf. suroviny pro levnou veceti, darek pro kamaradku nebo néco
na oble€eni. Procento impulznich nédkupi se podle autora pohybuje v rozmezi mezi 60 —

75% Vv zéavislosti na konkrétni produktové kategorii (Bocek, Jesensky, & Krofidnova,
2009).

Dale pracujeme s pojmy, jako jsou POP média (zkratka point of purchase), které piedsta-
vuji souhrn vSech propagaénich prvka pouZitych na jednom prodejnim misté. To se zkra-
cené nazyva POS — v ptekladu point of sale. POP média mizeme jesté rozdélit na indoor,
umisténé uvnitt prodejny a outdoor, komunikaéni prvky umisténé v jeji bezprosttedni bliz-

kosti.

Ekvivalentem nebo spiSe pojmem velice pfibuznym in-Store marketingu je visual

merchandising.
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3  VISUAL MERCHANDISING, SOUCAST MARKETINGOVEHO
KOMUNIKACNIHO MIXU

Visual merchandising je stejné jako in-store marketing soucasti podlinkové podpory prode-
je. V ramci jiz dfive naznaceného déleni je soucasti necenové a informaéni podpory a hlu-

boce pracuje s POP materialy a jejich vyuzitim (Morgan, 2008).

POP prostiedky komunikuji a funguji na principech marketingového komunika¢niho mixu

(4P — product, price, place, promotion):

e POP komunikuji cenu produktu
e plsobi v misté prodeje
e podporuji a zdiraziuji produkt
e podporuji PR aktivity a jsou soucasti samotné propagace (Bocek, Jesensky, &
Krofianova, 2009).
Visual merchandising vytvaii a zkouma techniky prezentace zbozi, které se pak stavaji
nejbliz§im a zaroven aktivnim prostfedkem komunikace v misté prodeje. Jedna se o druh

sales promotion uskute¢iovany v maloobchodé smérem k spotiebitelim.

3.1 Charakteristika visual merchandisingu

Visual merchandising pfedstavuje zptsob, jak je s POP materialy na prodejné nakladano.
Je to technika prezentace zbozi, ktera se snazi vystavované zatraktivnit, a jenz vede
Vv idealnim ptipadé K upoutani pozornosti a pfiméje zakaznika K impulznimu nakupnimu
rozhodnuti. (viz odstavec vyse — 75% nakupt uskute¢inovanych v misté prodeje prostied-

nictvim in-store marketingu)

Dalo by se fict, Ze je to uméni zobrazovani zboZzi zpiisobem, ktery upoutd oc¢i, potazmo
pozornost zakaznika. Visual merchandising nastoluje kontext vystavovani v esteticky pfi-
tazlivém duchu, ktery v pfipad¢ vykladnich skiini umoziuje pfeménu okolo jdoucich ne-
zucastnénych a obhlizejicich lidi — tzv. window shopperi v perspektivni a nakonec vérné a
dlouhodobé zakazniky daného produktu. Podstatou tohoto odvétvi je primarné predat jasné
a srozumitelné informace o prodavaném zbozi, ale soucasn¢ také vytvofit piijemné a atrak-

tivni prostiedi v prodejné (Wayne, 2012).

Tvar¢i a talentovany obchodnik miize pomoci této rozvijejici se techniky vdechnout novy

zivot svému obchodu a ostatn¢ i produktim v ném vystavovanym. Pro zaméstnani a dobry
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vykon povolani merchandisera je nezbytna vasen pro design a kreativita. Je také dulezité,
aby byl pracovnik schopen pfinaset nové, originalni napady a pfistupy k vystavovani. Dale

musi mit dobré znalosti o procesu vytvareni designovych navrhti a POP instalaci.

Stejn¢ jako u mnoha dalSich odvétvi marketingu plati také u vizualniho merchandisingu

n€kolik zékladnich pravidel.
Spravné rozmisténi

Prvnim z nich je umisténi produktu v zorném thlu prochazejicich. Hlavnim cilem vystavky
je predvedeni zbozi vV ramci celkové vystavni plochy. Vyzkumy ukazuji, Ze lidé prochéze-
jici okolo prodejny vénuji pfiblizné tii az pét sekund pozornosti vykladni skiini a jinym
outdoorovym poutac¢iim. Vizualni sdéleni prodejce by tak mélo byt v tomto kratkém cCaso-
vém tseku snadno dorucitelné k potencialnimu zakaznikovi (Tellis, 2000).

Z tohoto vyplyva pravidlo o nezahlcovani vykladnich ploch pfilis velkym mnozstvim raz-
nych produktt. U indooru se doporucuje uspotadat produkty do velkych blokd.

Sife zorného pole u dospélého ¢lovéka je piiblizng 1 — 1,25 m. Mizeme tedy fici, Ze jaké-
koliv $irsi bloky a materidly ztéZuji vnimani a tedy 1 pfijeti informace o produktu. VSichni
jsme ne¢kdy zakazniky a z vlastni zkusenosti tedy vime, ze chceme, aby byl nakup co neje-
fektivnéjsi a zabral, co mozna nejméné Casu. Jen malokdy se ndm chce pro vyrobek napfti-
klad shybat nebo jej hledat kdesi ve vysce.

Cokoliv pod 75 cm a nad 200 cm vysky se tedy pro zakaznika stava takika neviditelné a
pro obchodnika také velmi té€Zce prodejné. Optimalni komunikacni zéna je piiblizn€ metr
vysoka a pohybuje se od 90 do 180 cm. Do této zény umist'uji obchodnici své nejatraktiv-
n¢j$i zbozi, kdezto ve vysce kolen a nad hlavou se nachézeji ,,neatraktivni* nebo spiSe do-

plitkové produkty (Lelovicova, 2010).

Vyska umisténi zboZi v regalu % neprodaného zboZzi
195 cm 87 %
150 cm 0%
100 cm 20 %
65 cm 25%
35cm 40 %
14 ¢cm 60 %
Zdroj: Ogilvy Promotional Campaign (interni material), Praha 2007.

Tab. 2. Zavislost prodejnosti na vySce umisténi (Barta, Patik, & Postler, 2009, str. 218)
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Vizudalni nabidka by rozhodné neméla dopadnout jako netspésnd TV reklama, kde produkt
jako takovy je zapomenut a pouze koncept, vytvarno nebo téma reklamy ztistane zapama-
tovano vV myslich zakaznikd. Aranzérstvi by mélo korespondovat s povahou produktu, roz-
hodné by jej nemélo potlacovat, ¢i pro samou kreativitu vystavovatele dokonce odsouvat
do pozadi. Zakladni je za vSech okolnosti produkt (Wayne, 2012)!

Barva a osvétleni

Zasadnim prvkem visual merchandisingu je barva. Ta je jednim z nejsilnéjSich nastrojt pro
vytvareni atmosféry prodejny a umoziuje vystavovateli pracovat s podvédomym vnima-

nim zékaznik.
Barvy a osvétleni by mély spliovat n€kolik zasadnich funkei:

e Upozoriovat, upoutavat pozornost zakaznikii. Vné&jsi vzhled prodejny musi byt na-
padny.

e Misto prodeje by mélo vyvolavat ve spotiebiteli zajem piiblizit se a vejit do prodej-
ny.

e V prodejné je tieba vytvofit optimalni atmosféru, ve které se bude zadkaznik chtit
zdrzet, vybirat a nakupovat vyrobky. Tato atmosféra vyvolava pohodu a dobré po-

city zakaznika (Bocek, Jesensky, & Krofianova, 2009).

,, Barvy mohou zménit a ovlivnit jiné vizudlni vnimani tzn. velikost, hmotnost, plochy, ob-
jem. Z hlediska vizudlnich viemit se hodnoceni barevné plochy méni podle odstinii a svetel-

nosti. “ (Bocek, Jesensky, & Krofidnova, 2009, str. 51)

V zavislosti na barvach a osvétleni se tak napiiklad modré plocha bude jevit jako mensi,
nez plocha ve zlutém provedeni. Velikost mistnosti nebo predmétu ovliviiuje to, zda pie-

vladaji barvy svétlé nebo tmavé.
Barvy mohou byt spojovany s nejriznéjsimi emocemi, zvlaStnimi piilezitostmi a také déle-
nim pohlavi. Jako pfiklad uvadim rozfazeni zékladnich barev a asociace s nimi spojené

Z knihy Psychologie reklamy autorek Vysekaloveé a Komarkove.
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Cervena aktivni, vesela, vladnouci, vzruS$u- | horka, hlasita, plna, silna, slad-
jici, podnécujici ka, pevna

Oranzova srdeCna, zafiva, ziva, pratelska, tepla, syta, blizka, podnécujici,
jasna, vesela, vzruSujici sucha, kiehka

Zluta svétla, jasna, volna, pohybliva, velmi lehkd, hladka, kysela,
dynamickd, oteviena obtizna

Zelena uklidnujici, osvézujici, pokojna, chladna, §tavnata, vlhka, kysela,
klidna, barva nad¢je svezi, jedovata, mlada

Modra pasivni, zdrzenliva, jist4, pokojnd, | studend, mokrd, silna, leskla,
klidna velka, hluboka, vzdalena, ticha,

plna

Fialova vazna, chmurnd, nestastna, ponu- | sametova, narkoticka, sladka,

rd, polosSera, znepokojujici mekka, mysticka

Tab. 3. Pusobeni barev (Vysekalova & Komarkova, 2001, str. 124)

V souvislosti s barvami a osvétlenim bylo prokazano spojeni s dal$imi smysly, jako napfii-
klad sluch a ¢ich. Bylo zjisténo, Ze ne€které zvuky jsou piimo spojovany s barvami a poté
jednotné prijimany mozkem. V hlu¢ném prostiedi s ostrou hudbou ¢i zvuky by mély byt
pouzity tmavsi odstiny barev, které maji tendenci tyto zvukové frekvence tlumit. Poté bar-
vy ovliviiuji také ¢ich. Existuji asociace mezi barvou a specifickou viini (Bocek, Jesensky,

& Krofianova, 2009).

Mozek zékaznika tak mize byt pii neobezietném jednani vystavovatele zmaten, jako kdyz
napiiklad v oddéleni s vanilkovymi pudinky pouzijeme na POP prostfedcich modrou bar-

Vu.

Vystavovatel by mél vénovat velkou pozornost vybéru barev, tak aby ladily s tématem
vystavky. Neni mozné zcela uspokojit kazdého navstévnika prodejny, ale je mozné utvaret
a jemné¢ modifikovat vkus zdkaznikii postupné a cilevédomé. Spravna volba barev mize

ptimét kolemjdouci zastavit se a vybidnout je ke vstupu do prodejny.

Samotnou kapitolu by mohl tvotit vybér barev jak pro indoor tak outdoor merchandising
pro jednotlivé svatky a ro¢ni obdobi. Napiiklad valentynskému pojeti prodejny bude vlad-
nout ¢ervena, potazmo ruzova a bilad. Vanoc¢ni vystavka bude naopak obsahovat nejrizné;si

odstiny zelené, zlaté, stiibrné a také Cervené.

Jsou znama barevné rozdéleni na zakladé povahy prodavaného zbozi. Détské zbozi bude
merchandiser sméfovat spiSe do odstini modré a razové, kdezto napiiklad prodejna
s kozenym zbozim se bude nést v duchu tmavych odstinii hnéd¢, potazmo cerné a stfibrné

(Wayne, 2012).
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Visual merchandising je jednim z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi podpory prodeje,
proto je nezbytné sledovat nové originalni trendy, pfistupy a materidly, jeZ je mozno vyuzit
ve vlastni tvorbé€. V soucasné dobé moderniho a dravého marketingu jiz neni mozné spoko-
jit se s jednim dobife zndmym a osvéd¢enym piistupem napi. ve tvorb¢ vykladnich skiini,

protoze s ¢im jsme my piisli dnes, jiz mize byt u konkurence prezité.

Spole¢nost Smart Report zabyvajici se marketingovymi vyzkumy vydala v roce 2011
zpravu, z niz vyplyva, Ze narist prodeje v obchodech, kde zacali vyuzivat POP média a
techniky visual merchandisingu byl pfiblizné 33 %. Vyzkum prob¢hl ve Francii po dobu 6
meésict a vysledky jednoznaéné vyznivaji pro dalsi rozvoj a vyzkum v oblasti vizualni pre-

zentace zboZi.

Dobte vytvorend technika visual merchandisingu umoznuje zjednodusit komunikaci ve
vztahu prodejce — zakaznik a efektivné vyuzit co nejvétsi prostor prodejny. V neposledni

fadé¢ také generuje podstatné zvySeni prodeju a v souvislosti s tim také kone¢ny obrat.

Vizualni merchandising zahrnuje takova POP média, jako jsou vylohy, interiérové displeje,

osvétleni, woblery, hangery, naslapnou grafiku atp.
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4 POP MEDIA

Typt POP je mnoho desitek, a kdyz uvazime, jak rychle se toto odvétvi rozviji, dalo by se
fici, ze kazdy den vznikne néjaky novy point-of-purchase nastroj, a tedy i pfistup

k zakaznikovi.

4.1 Déleni POP

Zakladni déleni POP prostiedki — primarné na indoor a outdoor, déle pak na dvojdimenzi-

ondlni a trojdimenzionalni.
2D POP nastroje

Dvojdimenziondlni komunikacni néstroje (plakéty, bannery a napf. panely) jsou nejcastéji
pouzivanym médiem podpory prodeje v misté obchodu. Jejich rozmisténi probiha systema-
ticky a v ptipadech obchodnich fetézcl je kontrolovano a zadavano centralné. Pfiblizné
90% POP prostiedkti komunikuje Gidaje o cené produktu, zbyvajicich cca 10% zprostied-

kovava image prodavané znacky a dalsi informace (Bocek, Jesensky, & Krofianova, 2009).
3D POP nastroje

Predstavuji velice rozmanitou a riznorodou oblast in-store marketingu. Pfi vytvareni na-
ptiklad vystavnich stojani jsou pouzivany, jak nejriznéjsi materialy, tak i rizna graficka a

technicka feseni (Bocek, Jesensky, & Krofianova, 2009).

Kromé jiz zminénych stojanii patii mezi 3D napiiklad gondola nebo atrapa vyrobku
v nadmérné velikosti. Tfidimenzionalni POP prostfedky jsou finanén¢ i vyrobné naro¢néj-

§1, neZ je tomu u téch 2D, proto byvaji v fadé prodejen zamérné podceniovanou konstantou.

Kromé¢ déleni na zaklade plosnosti a doby nasazeni (dlouhodobé x kratkodobé) se POP déli

také podle zpiisobu pouziti:

* Podlahové POP prostredky

* Regalové POP prostiedky

* POP prosttedky k pokladndm

* Nasténné POP prostiedky

» Ostatni prostiedky (POPALI, 2010).
Podlahové POP

Do podlahovych POP médii zatazujeme napiiklad naslapnou (podlahovou) grafiku, tote-

my, paletové ostrovy a dekorace, stojany, displaye trvalé a docCasné, také promostolky,
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promostanky a reklamni pulty. Soucasti podlahovych POP mohou byt dale stojany na leta-
ky a doplnkové vizualy (POPAI, 2010).
Regalové POP
Mezi regalové POP tfadime podavace, moderni a oblibené wobblery a stoppery, regalové a
neregalové dekorace, drzaky a regéalové vlajky, dekorace koncovych ¢asti gondol, regalové
délice a vymezovace (tzv. traye) a v neposledni fad¢ také cenovkové a dekoracni info listy
(POPALI, 2010).

e Regal (anglicky shelf)
Prostor s policemi v samoobsluzném prodeji, kde si zakaznik pohodIné vybira z vystavo-
vaného zboZzi.
POP prostiedky vazané na pokladnu
Prostiedky vazané na pokladnu logicky obsahuji pokladni a pultové stojanky, nejrizné;jsi
displeje, mincovniky a drzaky na propagacni letaky. Zakaznici ¢asto mimodé&k pouzivaji a
zaroven také POP déli¢e nakupt a 2D polepy pokladnich pasu (POPAI, 2010).
Nasténné POP prostiedky
Do nasténnych POP patii nejriznéjsi plakaty a s nimi spojené poster ramy a stropni zavé-
Sovace. Velky rozvoj V posledni dobé zaznamenalo odvétvi svételné reklamy. Oblibené a
Casto pouzivané jsou napiiklad 3D svételné reklamy, svételné panely s plovoucim pismem
artizné LED a diodové systémy (Nakladal, 2007).
Ostatni
Sem zatazujeme v podstaté vSechny ostatni POP - naptiklad letacky a samolepky, dekorace
na nakupnich vozicich a madlech, vylohovou a okenni grafiku, zdvésné poutace apod.
Spravné ptipravend a nastavena POP komunikace vede k vyraznému posileni znacky a
s tim spojenému zvySeni prodeju/ziski. Je dulezité, aby byla jednak originalni, ale aby také
korespondovala s ostatnimi prvky komunikace produktu a stala se soucasti integrovanych
marketingovych pland. V soucasnosti se mé€ni poméry investic z dlouhodobého zaméteni

na nadlinku smérem k podlince.

V USA dnes mifii ptiblizn€ 30% investic do klasické reklamy (TV spoty, novinova a ma-
gazinova inzerce...) a az 70 % do podlinkové formy komunikace (Bocek, Jesensky, &

Krofianova, 2009).
Z nékolika vyzkumi realizovanych prostfednictvim serveru Vyplinto.cz 1ze vycist obrov-
skou vyhodu POP prostifedkt v tom, Ze lidé nemaji primarné pocit, Ze by je POP ovliviio-

vala a vnimaji je ve vétSiné piipadt jako neoddé€litelnou soucast prodejny. Zaroven maji
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zakaznici moznost rozhodovat 0 frekvenci, s jakou informace prostfednictvim POP pfiji-
maji. Mozna prave to je divodem stale rychlejsiho rozvoje a oblibenosti celého tohoto od-
vetvi.

POP propagace by se méla stat soucasti interiéru prodejen. Jejim poslanim je poskytovat
spotiebitelim rychle informace, poméahat jim pfi vybéru produktl a zaroven je motivovat

k nakupu (Barta, Patik, & Postler, 2009).

POP komunikace ov§em Vv nékterych ptipadech nemusi fungovat spravné. Mluvime 0 Situ-
acich, kdy jsou POP pro uréity typ prodejny nevhodné vytvorené a nezapadaji do daného

prodejniho prostiedi:

o |,V prodejné je prilis mnoho POP prostiedkii a prekazeji zakaznikum v prodejnim
prostoru

e POP prostredky neinformuji a nic nerikaji o vyrobku

e POP prostiedky nejsou sladeny s celkovou komunikacni kampani (prezentace

V letdku retézce, masmédia, ochutnavky atd.).” (Bocek, Jesensky, & Krofianova,

2009, str. 20)

4.2 Vykladni sk¥in jako vyznamny POP nastroj

Vykladni skiin€ jako propagac¢ni médium zatazujeme do takzvanych specifickych, klasic-
kych a outdoorovych POP médii. Specificka média tvoii protipoél k médiim masovym a
svymi vlastnostmi se zamé&fuji spiSe na regionalni piisobeni, na konkrétni cilovou skupinu
a jsou charakteristicka nepfimym zasahem. Dalsimi pfiklady specifickych médii jsou obaly
produkti, billboardy, MHD reklama ¢i upominkové reklamni ptredméty (Morgan, 2008).

Média rozliSujeme také z hlediska zpiisobu, jakym ovliviiuji emoce potencidlniho zakazni-
ka. Pomoci tohoto déleni rozeznavame média tzv. horka a chladna. Vykladni skiiné se fadi
do skupiny chladnych prostfedktt podpory prodeje. Tato chladna média maji omezenou
schopnost piisobit na emoce zakaznika. Jejich nespornou vyhodou je ale dlouhodoba vyu-
zitelnost a to, ze jsou uchovatelna. Dalsi vyhodou je, Ze rytmus pfijeti informace prezento-

vané vykladni skfini si potencialni zakaznik mtze zvolit sam (McLuhan, 2011).

Vykladni skiiii je outdoorovym médiem a diileZitou roli pii jejim uplatiiovani hraje vysta-
vovany sortiment. Dovnitt jsou umistovany produkty, na které chce obchodnik pfedevsim
upozornit, a o kterych si mysli, Ze jsou to nejlepsi z jeho nabidky. Vykladni sk#in si sesta-

vuje bud’ sam prodejce, nebo je na zakazku vytvaii najata aranzérska agentura nebo
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vV piipadé vétsich maloobchodii nebo sdruzenych do siti, interni aranzérské oddéleni (Sula,

2010).

Velky vliv na pfijeti vykladni skiin€ zdkaznikem ma také jeji osvétleni. Jiz v prvni tfetiné
dvacatého stoleti doslo ¢eskym obchodniktim, Ze poulicni svétlo je pro potieby vykladnich
sktini nedostacujici a vznikla tak pevnd zékladna svételné reklamy (Vosahlikova, 1999).
Dnes se pro osvétleni prostorti vykladnich skiini pouzivaji predevsim bodové zativky, kte-

ré umoziuji obchodnikim zdiraznit barvu vystavovaného zbozi a zvysit jeho atraktivitu.

Nejvetsim kladem vykladni skiing je jeji bezprostiedni spojeni s obchodem a relativné jed-
noducha a flexibilni vymeéna vystavovanych produkti. Také u nich pozorujeme,
V porovnani s ostatnimi reklamnimi médii, velmi intenzivni zasah potencialnich zékaznikt

a vyhodou je také moznost regionalniho cileni.

Zjevnou a samoziejmou nevyhodou vykladnich skiini je jejich omezeny prostor a to, Ze
jsou velmi naro¢né na udrzbu. Merchandisefi musi své vykladni skiin¢ obménovat a upra-
vovat Vv zavislosti napiiklad na sezonni nabidce, pii prodeji novych vyrobkd nebo rocnim

obdobi a svatcich. Omezena je také zpétnd vazba na vykladni skiin.
Obecné plati pfi tvorbé vykladnich skiini n¢kolik zakladnich pravidel:

e Aranzér musi vykladni skiin pfizplisobit mistnim pomértim, aby bylo pfijeti
vykladni skiiné zdkaznikem co nejsilngjs$i. Musi se umét vcitit do potieb a
ptrani kolemjdoucich, ktefi budou jeho vykladni skiin pozorovat.

e Primarné musi mit také na zfeteli vyznam barev a to jakym zpisobem
ovliviiuji lidskou psychiku a podvédomi.

e Vykladni skiif musi byt sestavena srozumitelné, avsak zaroven musi akcep-
tovat nazor a pfani majitele, eventudlné centraln¢ nastavend natizeni
Vv ptipadé€ obchodnich fetézct.

e Velmi dilezitd pro efekt vykladni skiiné je také zdsada o nepiepliovani.
Pokud je vystaveného zbozi ve vykladni skiini pfili§ mnoho, potencialni za-
kaznik je zmaten, nedokaze rychle najit zbozi, o které by mél zajem a pte-
stava jej vykladni skiiil a tedy 1 obchod samotny zajimat.

e Pii obrovské konkurenci, ktera dnes mezi aranzéry vykladnich skiini panu-
je, je obtizné vytvofit originalni a jedine¢nou vykladni skiin, ale kazdy

aranZér by se o to (avSak ne na ukor dodrZeni ostatnich zasad) mél pokusit.
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Dulezitou soucasti vykladnich skfini jsou plakaty s produktovou tematikou. Jak jiz bylo
zminéno vyse, plakat predstavuje dvojdimenziondlni propagacni POP prostiedek, ktery

POPALI zatazuje do nasténnych point-of-purchase nastroja.

Jiz od prvopocatkti vykladnich skiini na nasem uzemi (piiblizn¢ polovina 19. stoleti)
s nimi byl plakét neoddéliteln€ spojen. Spole¢né navazovali na dlouhou historii vyvésnich

Stith a tvofili veskrze poutavou vizitku obchodnika (Vosahlikova, 1999).

Pomoci adekvatné¢ velkého vykladniho plakatu mizeme kolemjdouciho potencialniho za-
kaznika doslova pfipoutat k vykladu a vytvofit tak dobrou vychozi pozici pro plsobeni
dalsich POP médii. Dobie vytvoteny a vytvarné zajimavy plakat pienasi velice rychle in-
formace o produktu a je jednou z nejefektivnéjsich cest k zakaznikovi. To pfesné odpovida
dnesni dynamické dobé&, kdy chce kazdy ziskat informace co nejsnadnéji a co nejrychlej-

Sim zptsobem.
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5 SPOTREBITELSKE CHOVANI A VISUAL MERCHANDISING

Nase chovani jako zékazniki ovliviiuje cela fada faktorii. V zédkladu bychom je mohli roz-

lisit na ekonomické, racionalni a pocitové neboli emocionalni.

Nakupni chovani kazdého jedince ovliviuji také jeho nazory, postoje, zkusenosti, znalosti
a obecné osobnostni vlastnosti, takze i pfi stejné nabidce a za uziti stejnych podnétu visual
merchandisingu nemusi byt (nebo spiSe nebudou) reakce dvou lidi stejné (Vysekalova &

kolektiv, 2011).

Autofi odbornych literatur (Hartl, Vysekalova, Komarkovd) mluvi V souvislosti
s nakupnim chovanim o napliovani cilti jako primarnim podnétu k ndkupu. Cile rozdélu-
jeme na kratkodobé a dlouhodobé. Usili nutné k dosazeni uréitych cili se promita i do né-

kupniho procesu a rozhodovani kazdého z nas (Komarkova, Rymes, & Vysekalova, 1998).

Po vstupu do prodejny se zakaznik nejdiive orientuje v prostoru, Kk ¢emuz mu pomahaji
pfedevsim nastroje in-store marketingu - POP a POS média. Kdyz jiz piiblizné vi, jak je
dle zbozi prodejna rozdélena, stava se primarni otazkou, zda se jedna o nakup planovany,
a zakaznik tedy jiz vi, co chce a je mozné ho ovlivnit jen ohledn¢ znacky vybiraného pro-
duktu. Anebo zda se jedna o neplanovany nakup, kde mize byt navstévnik prodejny snaze

ovlivnén marketingovymi nastroji a piisobenim nabidky.

Zakladni model nakupniho chovani

Vstup do prodejny

Onentace

Vv prodejneé

1 Aktivni
! vyhledan
wréitého

zba?

Plsobeni nabidky

Procas
rozhodovani

Valba

Nakup

Tab. 4. Model nakupniho chovani (Komarkova, Rymes, & Vysekalova, 1998, str.
98)
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Zakaznik se v této fazi dostavd do nédkupniho rozhodovani, které mtizeme rozdélit do péti

zakladnich etap:

Poznani problému (uvédoméni si potieby zbozi v misté prodejny)

Hledani informaci (k rozhodnuti pottebujeme, podle jeho dulezitosti, vEétsi nebo
mensi miru informaci — napf. jinak a déle se budu rozhodovat o koupi auta, nez u
nakupu zbozi kazdodenni spotteby)

Zhodnoceni alternativ (v této etapé porovnavame ziskané informace o nabizeném
zbozi a jeho substituentech, do ,,hry* vstupuji i emocionalni faktory)

Aktivni provedeni nakupu (po vybéru a zhodnoceni produktu nasleduje ptimy na-
kup. Jinak je posuzovano impulzivni a planované nakupni rozhodnuti)
Vyhodnoceni jiz uskute¢néného nakupu (Vysekalova & kolektiv, Chovani

zékaznika- jak odkryt tajemstvi "Cerné skiinky", 2011).

»Zpusob nakupniho rozhodovani je také ovlivnén tim, co od nakupu ocekavame, co naku-

pujeme a o jaky druh nakupu se jedna. (Bocek, Jesensky, & Krofianova, 2009, str. 46)

Impulzivni nakup (Vétsinou je spojen s drobnymi nakupy nebo nakupy s nizkou
mirou angazovanosti zakaznika, napt. pecivo, limonada na bazéné apod. Jedna se o
zboZi, jehoZ cena je natolik nizk4, Ze neni nutné zabyvat se hloubé;ji jeho cenou a
hledanim alternativ.)

Extenzivni nakup (V tomto piipad¢ zédkaznik také neni dopfedu rozhodnut o koupi
produktu urcité znacky, ale vi, jaké zboZi v tu danou chvili poptava. Od impulziv-
niho nakupu se 1i§i mirou angazovanosti potencialniho zdkaznika, obvykle se jedna
o drazsi zbozZi dlouhodobé spotieby, pii jehoz nakupu zdkaznik sam aktivné vyhle-
dava informace dileZzité pro nakup. Zde hraji velkou roli POP média a visual
merchandising.)

Limitovany ndkup (Jedna se o nédkup, kde nas pfi vybéru produktu ovlivituji obecné
ZkuSenosti pii nakupu. Piikladem mtize byt rozhodovani pii ndkupu Zarovky, kde se
rozhodujeme mezi levnéjsi a drazsi. Logicky vychazime z ptedpokladu, ze kdyz je
zarovka draz$i, méla by byt také kvalitné;si a déle vydrZet. I bez pfesnych informa-
ci o vykonu tak zakoupime drazsi variantu.)

Zvyklostni ndkup (Jde o zbozi, které nakupujeme takika kazdodenné a kde vycha-
zime ze zkuSenosti s danym vyrobkem. Nedochdzi zde k rozhodovani v pravém

slova smyslu, ale jde spiSe o navykové chovani. Typickym ptikladem zvyklostnich
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nakupt jsou potraviny a hygienické potteby) (Bocek, Jesensky, & Krofidnova,

2009).
Krom¢ druhu a toho co od ndkupu ocekdvame, ovliviiuje spotiebitelské chovani také sa-
motna prodejna a atmosféra v ni. Velkd pozornost by tedy méla byt vénovana jak designu,
pouzitym barvam a osvétleni ale naptiklad i prostorovému feSeni. VSechny tyto odvétvi
zpracovava oblast visual merchandisingu. Navstévnik prodejny — potencialni zakaznik,
ocekava rychlou a snadnou orientaci na =zakladé svych predchozich zkuSenosti
s podobnymi prostory. Proto je vhodné zabyvat se rozmisténim hloubé&ji a vychazet pfti

jeho vytvareni rovnéz z mnozstvi dostupnych spotiebitelskych vyzkumu.

Na nakupni chovani puisobi také hudba. Ta by méla dotvaiet atmosféru prostoru a byt pod-

tfizena druhu proddvanych produkti.

., Bylo napr. zjisteno, ze pri rychlejsi hudbe se zakaznici pohybuji po prodejné rychleji, typ
hudby muze ovlivnit i vyber produktu. Znamy je priklad z vinotéky, kdy zdkaznici pri kla-
sické hudbe vybirali drazsi druhy vin a pri typicky francouzskych melodiich vybirali castéji
francouzskad vina. “ (Bocek, Jesensky, & Krofianova, 2009, stranky 48-49)

Na atmosféru prodejny miiZze pisobit samoziejmé i jeji viing, eventualné zépach.

Podporou prodeje zaméfenou na vsech pét lidskych smysli se zaméfuje tzv. smyslovy

smysly je prave visualni merchandising.

Hlubsi znalosti o principech ndkupniho chovani spotiebitelt ptinasi nejriznéjsi prizkumy
trhu. Jednim z nejrozsahlejsich i kontinualné nejdelsich vyzkumt v Ceské republice je
MARKET+MEDIA+LIVESTYLE (métfeni TGI) spolenosti Median. Zde jsou zjistovany
jak obecné kupni zvyklosti respondentt, tak jejich sociodemografické udaje a medialni
zvyklosti. Tento vyzkum je provadén kazdorocné jiz od roku 1996 a stava se tak velice

kvalitnim zdrojem informaci o ¢eském spotiebitelském trhu (Sukkari, 2006).
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6 METODOLOGIE

Bakalarska prace Visual merchandising firmy Bat’a je rozdélena na dvé hlavni ¢asti a to
teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti je nejdiive popsan pojem podpory prodeje a
jeho souvislost s visual merchandisingem, nasleduje zakladni roziazeni dle specifik a pou-
zitych nastroji podpory prodeje. Teoreticka vychodiska byla sepisovana od obecnych sub-
visual merchandisingu s jeho nastroji a také POP média. N¢kolik stranek bylo poté véno-

vano vykladnim skiinim jakozto dilezitému POP médiu a spotiebitelskému chovéni.

V praktické ¢asti je nejdiive v kratkosti popsana historie Batova koncernu a jednoduché
srovnani v ptistupech k vystavovani v minulosti a dnes. Poznatky dokladaji ilustra¢ni his-
torické a soucasné fotografie prodejen. Posléze je k analyze vychoziho stavu vyuzito vy-
zkumné metody ,,ad hoc*, a to individualnich rozhovortu se zakazniky firmy. Jedna se o
kvalitativni metodu vyzkumu chovani koneéného spotiebitele, pficemz rozhovory probiha-
ly ihned po konkrétni zkusenosti respondentd S prodejnou na ulici Dlouha ve Zliné. Roz-
hovor probéhl celkem se Sestnacti respondenty, ktefi tak vytvofili vyzkumny vzorek s rela-
tivné¢ vysokou vypovidajici hodnotou. Zpracovanim a analyzou dotazniku byla ziskana
primarni data, jejichZ shrnuti je prezentovano v analytické Casti prace.
Hypotézy

1. Mladi zékaznici povazuji firmu Bat’a za konzervativni.

2. Vykladni skfiné pravideln¢ sleduji spiSe Zeny a nejcastéji si v§Simnou plakatt a ce-

novek.

3. Nejcastéji navstévuji lidé zkoumanou prodejnu kvili slevam.
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PRAKTICKA CAST
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7 HISTORIE OBUVNICKE FIRMY BATA
Jméno Bata bude jiz asi navzdy spojeno s méstem Zlin. Diky této neobycejné podnikavé
rodiné se z malého mésta stalo svétoznamé dynamické pramyslové impérium s podnikem,

ktery v dobé své nejvétsi slavy zaméstnaval pfiblizné 42 000 lidi po celé Ceskoslovenské

republice (Kudzbel, 2001).

Kdyz v roce 1894 zalozil Tomas Bat’a spole¢né se svym bratrem Antoninem a sestrou An-
nou malou obuvnickou dilnu, nikdo z nich asi netusil, jak velky podnik bude jednou nést
jejich jméno. V té dobé¢ jesté nezletily Tomas mél za sebou jiz praxi v zahrani¢i a do pod-
niku pfinesl zejména velké rodinné zkusenosti s Sevcovskym femeslem. Rodina Battu se

totiz drzela prace s obuvi jiZ ptes tfi stoleti.

Prvni doklady o Sevcovské rodiné pochazeji z roku 1580, kdy je v ramci Gfednich doku-
mentll mésta zminovano jméno Viaclava Batia. Na pocatku 19. stoleti bylo pfi zméné pra-
vopisu vypusténo pismeno ,,i a od té doby zname jiz sedm generaci této vazené rodiny.
Tomas§ Bat’a se narodil 3. dubna 1876 jako Sesté dit€ do rodiny pfisného Antonina Bati,
ktery byl ve Zliné¢ zndmym, spravedlivym a poctivym femeslnikem. Dalo by se fict, Ze
Tomas byl k praci s obuvi pfedurcen, protoze jiz od utlého détstvi se zajimal o techniku
zpracovani bot a uz v Sesti letech ptinesl otci do dilny ukdzat prvni par, které sam vyrobil.
Byly to dievaky, které otec po ¢ase dokonce komusi prodal. A tak Tomas Bata prodal sviij

prvni par obuvi (Valach, 1990).

Otec Antonin byl ze ,,staré Skoly* a ve své diln¢ prosazoval rukodéIné zpracovani. Kdyz se
tak na zacatku devadesatych let 19. stoleti zacala prosazovat strojni pramyslova vyroba,
nastal mezi synem a otcem konflikt. Tomas se chtél 0 této nové vyrobni technice dozveédét
vice a proti vuli otce se vydal do Prost&jova na zkusenou do firmy Féber, kde se vyrabély
stroje pro obrabéni bot. Po kratké dobé byl vsak, jako $pion z cizi firmy, vyhozen a vraci se

zpatky k rodiné. Ted’ vsak jiz se zakladnimi znalostmi o strojni vyrob¢ (Ivanov, 1998).

7.1 Tézké zacatky

Po navratu domt rostly TomaSovy spory s konzervativnim a do jisté miry i zpatecnickym
otcem, jez vyustily aZ k jeho odchodu do Vidné. Zde si zaklada vlastni obchod s pantofle-
mi, ale nedostatek zkuSenosti, kulturni rozdily a byrokracie jej pfivedly na mizinu. Sestra

Anna sledovala bratrovo obtizné obdobi a tajné¢ dopisem kontaktovala otce. Ten si pro syna

i pfes neshody pfijel do Vidné a spole¢né se vraceji do Uherského Hradiste, kde v té dobé
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Antonin vedl rodinnou dilnu. Poté Tomas zacal vyuzivat k prodeji obuvi obchodniho ces-
tovani. Tak se s vyrobky dostal napt. az do Prahy a rodinné vydélky postupné rostly. Nej-
vetsi rozdil mezi Antoninem Bat'ou a jeho synem byl v obchodnim duchu. Konzervativni
Antonin se drzel osvédcenych postupt, trval na zastaralé ru¢ni vyrobé a nemél zajem o to,
posunout rodinné podnikdni dal. Na druhé strané progresivni Tomas m¢l jak technické
znalosti o vyrobé riznych druhii bot, tak obchodniho ducha a chut’ zkouSet nové véci.
Rozpory vV podnikani s otcem a neutéSenda rodinnd situace privedla tfi sourozence

k odvaznému rozhodnuti — zalozit si vlastni podnik (Cekota, 2004).

Sam Tomas Bata uvadi ve svych Uvahach a projevech Kk zakladani nové firmy toto:
,, K samostatnému podnikani vedla nas jen touha po lepsim Zivobyti. Zaridili jsme presnou
pracovni dobu od 6 hodin rano do 6 hodin vecer s hodinovou prestavkou v poledne. A ty-
denni vyplaceni mzdy sobé i tovarysum, coz se tehdy povazovalo za neproveditelné

vV malych zivnostech. “ (Bata, 2002, str. 34)

Prvni mésice a roky nové firmy nebyly pro sourozeneckou trojici vibec jednoduché, pre-
devsim proto, ze neméli takika zadné zkuSenosti s administrativou a Casto také ani piedsta-
vu o uvérech za materiadl a mzdach zaméstnancim. KdyZ pak star§i Antonin nastoupil na
povinnou vojenskou sluzbu, zdalo se, ze je firma Toma$ a Antonin Batové odsouzena
k zaniku. Mladsi bratr vSak zacal spole¢n¢ se sestrou doslova ,,dfit™ ve dne v noci. Véfitelé
Jim jiz téméf zacali zabavovat vyrobni stroje, kdyz pfiSel Tomas s pfevratnou novinkou —
lehkou platénou obuvi s kozenou podrazkou, ktera byla, jak levn&jsi co se tyce materialu,
tak jednodussi na vyrobu. Celéd zlinskd Sevcovska obec se ndpadu vysmala, ale naprosté
zvySeni obratu firmy vypovidalo o né€em jiném. Nova obuv se stala mddni novinkou az ve

Vidni a jméno Bat’a se poprvé rozletélo po Evropé (Valach, 1990).

Tato nova bota zpfistupnila obuti v§em vrstvam zakaznikd. Platénou obuv Tomas zavedl
vV roce 1895 a jiz v roce 1897 byly splaceny vSechny rodinné dluhy a podnik se dostal do
zisku. Na ptelomu stoleti Se z pivodné malé, nékolikaclenné firmy stal zavod s padesati

zaméstnanci v diln€ a sedmdesati, ktefi pracovali doma na zakazku (Kotyzova, 2004).

V roce 1900 se firma stava vefejnou obchodni spolecnosti a st¢huje se do novych vétsich
prostor v nove postavené budové u Zlinského zelezni¢niho nadrazi (budouci SVIT). O ¢ty-
1 roky pozd€ji Tomas nakupuje prvni vyrobni stroje na parni pohon (Kotyzova, 2004).
V souvislosti s tim, jak se firma rozrustala a rostly i pozadavky na dodavky, ptestavaji pro-

gresivnimu TOmasovi stacit soucasné vyrobni podminky. Vydava se tedy na svij prvni
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vyjezd do Ameriky, aby posbiral informace pfedevs§im o vyrob¢ energie nutné pro vyrobu,
stavbé idealnich tovarnich prostor a vykonech obuvnickych stroji. Pied cestou si zodpo-
védné pripravil na 688 otazek. Je zajimavé, Ze piestoze jiz byl v Evropé vcelku zavedenym
majitelem obuvnické tovarny, v USA se nechal zaméstnat jako fadovy dé€lnik. Odpovédi na
své otazky chtél ziskat pfimo ve vyrobnim procesu a ziskat pfimé funk¢éni dikazy (Cekota,

2004).

Z Ameriky si dovezl mimo jiné i informace o zptsobu fizeni podniku a mezilidskych vzta-
zich mezi zaméstnanci. Tyto principy, jako napiiklad mluveni o podniku v mnozném cisle:
,my jsme vyrobili...“ pak aplikoval po navratu domi na svij zlinsky podnik (lvanov,
1998). Rok 1906 se stal dulezitym pilifem pro celou firmu — Tomas Bata zavadi prvni

znackovou obuv- tzv. Batovky.

Toto obdobi bylo pro TomaSe pfinejmensim slozité. Na tuberkulézu zemftel spolumajitel
firmy - bratr Antonin, stejnou nemoc lékafi zjistili i u Tomasovy snoubenky a zahy umira
také stary otec Antonin Bata. Tovarnik Tomas feSi své osobni ztraty praci a zavird se v

tovarné, ktera stale i po smrti Antonina nese nazev T. a A. Bat’a (Ivanov, 1998).

V roce 1913 podnika Tomas dalsi zaoceanskou cestu do USA a ziskava informace o vyro-
bé u takovych odbornikt, jako byli Ford a Taylor. Z cest si ptivezl predev§im myslenku

vyrobniho pasu a novy systém organizace prace — tzv. normohodiny.

7.2 Obdobi 1. svétové valky

Obdobi pted valkou bylo poznamenano ekonomickou krizi, ktera donutila mnoho prvore-
publikovych firem ke krachu. Izolovany workoholik Tomas vsak pro sviij podnik nastolil

zcela jiny smér.

Do zacatku 1. svétové valky se z tovarny T. a A. Bat’a stal jeden z nejvétSich podnikil
v Rakousku — Uhersku s kmenovym kapitalem 2,7 mil. korun (Kotyzova, 2004). Ze za-
catku byla svétova valka neStastna i pro Batdv podnik. Marné se po dlouhé roky snazil
bojovat s velkymi Rakousko - uherskymi obuvnickymi firmami, které se sdruzily do dvou
velkych karteld. Tém bylo jen velice tézké sebrat jakoukoliv zakazku, a také blokovaly

vSechny cenové vyhodné dodavatele materialti.

Vo srpnu 1914 Tomas Bata nejen citil, ale ocividné pozoroval zhrouceni své dvacetileté

prace. Neveril, co hlasala propaganda: Ze valka skonci vitezstvim diive, nezli opadne na
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podzim listi ze stromu. V jeho mysli budoucnost byla temnd, protoze nevéedel, na co by se

meél v podnikani pripravit. “ (Cekota, 2004, str. 89)

Nakonec vSak i prvni velka valka pfinesla néco dobrého. Firma dostala vyhodnou zakazku
na vyrobu bot pro rakouskou armadu. Celkem objednavka pocitala s vyrobou 50 000 pari
tzv. séglovych bot, které mély lehky platény vrSek a kozenou podrazku. Tomas Bat’a se
rozhodl rozdélit objednavku mezi vSechny vétsi obuvnické firmy Zlina a podpofit tim tak
mistni ekonomiku (Cekota, 2004). Dopomohl tak k zivobyti velkému mnozstvi obyvatel a

piinesl do malého a v obdobi valky také velice chudého mésta, alespoil néjaky kapital.

Kromé séglovych bot vyrabél Battv podnik v obdobi valky také civilni obuv a dievaky.
Uz v roce 1916 se T. Bata pripravoval na konec vale¢ného konfliktu, zalozil dal§i mensi
tovarnu v Pardubicich, planoval otevieni vlastnich prodejen s obuvi a vybudoval vlastni
pilu i cihelnu v blizkosti zlinské fabriky. Autofi odbornych literatur uvadéji, ze se T. Bat’a
za valky postaral o zivobyti pfiblizn¢ 35.000 obyvatel Zlina, pticemz 6000 dalSich v té
dob¢ aktivné zaméstnaval (Valach, 1990).

Mozna i kvili této snaze o udrzeni celého kraje ,,nad vodou* se po valce ocitla firma v
obrovskych ztratach. Na konci roku 1918 vykazovala firma T. a A. Bat’a ztratu pfiblizné

3,300.000 korun za nezaplacené dodavky.

7.3 Obdobi po valce

V letech 1918 — 1922 se Bat’a pousti do dalsiho zoufalého boje. Firma musela splatit ves-
keré pohledavky, které dluZzila po valce, a o rok pozdé€ji navic nastal vSeobecny nedostatek
materialt pro vyrobu. Nebylo dostatecné mnozstvi surové kuize a nastald situace vedla

K propousténi mnoha délniku a Casto i k zavirani celé fady ¢eskych tovaren.

V mnoha meéstech vznikly odbory a jinak tomu nebylo ani u Bati. TéZkosti spojené se
vznikem Prvni republiky, nejriznéj$i stavky a dé€lnické nepokoje dovedly Tomase
k rozhodnuti o zalozeni doprovodné tovarny v USA. Roku 1920 se Tomas vraci do ¢esko-
slovenské republiky a spravu americké tovarny nechéva na bratru Janovi. Prosadit se na
americkém trhu byl vSak pro mladého tovarnika bez dostatecnych zkuSenosti nadlidsky
ukol a tak firma BATA SHOE and LEATHER Company 0 necely rok pozdéji konci
(Ilvanov, 1998).

Ve Zlin€ byla situace rovnéz slozitd. Tovarni sklady byly naplnény zbozim, které nikdo

nenakupoval, ulozeny kapital se tedy nehybal a penize chybély. Meznikem ve vyvoji firmy
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se stal rok 1922, kdy starsi z Bat'i doslova ze dne na den snizil ceny obuvi 0 50%. Polo-
vicni ceny pusobily na zédkazniky jako magnet a sklady byly brzo vyprodany. S timto kro-
kem byla spojena i znama reklamni kampan, kde na plakatech velka pést drti slovo

DRAHOTA.

Obr. 1. Plakat informujici o 50 % slevach (lvanov, 1998, str. 73)
Kromé zlevnéné obuvi byly snizeny i mzdy zaméstnanctim o ptiblizn¢€ 40 %. Pracovnikiim
tento krok vykompenzoval tim, Ze jim poskytl celou fadu slev, napiiklad ve firemnim kon-

zumu a mistnich - zlinskych obchodech (Cekota, 2004).

Situace na trhu se postupné zlepSovala, levné boty se staly spravnou odpovédi na vSudypfi-
tomnou deflaci a krizi. Roku 1923 m¢l podnik Bata jiz 112 pobocek po celé republice a

dale se rozristal.
Ve stejném roce se T. Bat'a rozhodl kandidovat na post starosty mésta Zlina. Jeho hlavnim
heslem bylo ,, Chci pracovat pro vsechny a bojovat proti bide.* Mozna i pravé to zapficini-

lo, Ze volby pro rok 1923 s piehledem vyhral (Ivanov, 1998).

7.4 Zlaty vék 1923 — 1932

, Kdyz Tomas Bata uverejnil v roce 1923 sviij cil vyrabét do deseti let 100.000 paru bot
denné, T. G. Masaryk komentoval toto prohlaseni jako priklad ,, konkretizovani idealu. *

(Cekota, 2004, str. 83).
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Nejenom, ze Bat’a sviij desetilety plan splnil, po n¢kolika letech se mu jej dokonce podati-
lo zdvojnasobit. Zacaly se tvotit dlouhodobé tydenni plany a tovarna byla rozdélena na
jednotlivé autonomni casti, které byly samy zodpovédné za své hospodaiské vysledky.
Vytvoftil tim v podstaté nékolik firem uvniti vlastniho podniku. Jejich tkolem bylo prede-
vS§im ziistat v zisku, prace v malych jednotkach byla snadnégji organizovatelna, prehledné;si
a navic Tomas$ usetfil na kontrolach pracovni vykonnosti, tu podnécoval novy mzdovy

systém (Kotyzova, 2004).

V tomto novém mzdovém systému byla urcita ¢ast ze mzdy kazdého pracovnika ukladana
na osobni ucet, ktery zaroven slouzil jako firemni depozit. Postupem ¢asu zavadi také spo-

luucast zaméstnanct na zisku (Cekota, 2004).

Pomoci téchto opatieni se mu dafilo jak motivovat zaméstnance k vyssi pracovnim vyko-
niim, tak modifikovat jejich vztah k penéziim a vychovévat je. V této dob€ rovnéz zaklada
Skolu, ktera se soustfedi na potiebné zakladni vzdélani a zaroven obsahuje dilezity prak-
ticky vycvik a vytvaii si tak své budouci manazery. V roce 1924 se firma Bat’a obratila do

zahraniéi a zaCala se budovat rozsahlou sit mimo republikovych prodejen (Cekota, 2004) .

Bata prodaval své vyrobky v zahrani¢i pod primérnou cenou, ¢imz likvidoval ostatni
obuvnické spolecnosti a ziskdval majoritni postaveni na cizich trzich. Mezitim byla
v domovské tovarné Bat'a zavedena pasova vyroba a 1927 instalovany samoc¢inné podava-
¢e. Diky tomu vzrostla produktivita vyroby o 75% a také poCet zaméstnancti se navysil

piiblizné o 36% (Cekota, 2004).

Diky novym technologickym postupiim, vyrobnim strojiim, socialnimu programu, novému
systému vzdélavani manazert, promyslené propagaci a mzdovym opatfenim dosahla firma
Bat’a v letech 1923 — 1932 obrovského rozvoje. V roce 32 jiz Bata vyrabi ptiblizné 36,3

milionu parQ bot za rok, s podilem 81,4 % na domacim trhu (Kudzbel, 2001).

Téhoz roku se pocet zahrani¢nich pobocek ustalil na Sedesati a pii této piileZitosti si Tomas
Bat'a naplanoval na 12. ¢ervenec 1932 pracovni cestu do Svycarského Mohlinu. V jeho
programu byla toho dne cela fada konferenci a jednani, zaroven vsak chtél zjistit, jak si
vede jeho syn Tomas pii praci ve Svycarské odnozi firmy. Do Mdhlinu vSak jiz nedoletél.
Toho osudného dne jeho letadlo havarovalo pobliz otrokovického letist¢ Bahnak. T. Bat'a i
jeho pilot Jindfich Broucek byli po zficeni letadla z ptiblizné dvacetimetrové vysky na

misté mrtvi (Ivanov, 1998).
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7.5 1932 - 1939 — firma pod vedenim Jana Antonina Bati

Tomas byl natolik proziravy podnikatel a sou¢asné uditel, ze ani jeho tragicka smrt nepfi-
vedla firmu do vétsich potizi. Jesté téhoz dne vydal nevlastni bratr Jan Antonin soustrastné
prohlaSeni pro zaméstnance, ve kterém je uklidiuje a ubezpecuje o dalsim osudu firmy.

Nabada je k praci a zachovani odkazu Tomase Bati (Ivanov, 1998).

Po nastupu do funkce feditele podniku rozsifuje Jan Antonin plisobnost firmy o vyrobu
pneumatik, letadel a jizdnich kol. Zaroven pokracuje ve vystavbé tzv. nového Zlina. B¢-
hem nékolika let byla postavena cela fada skol, vybudovany tzv. ¢tvrt a pal domky pro

zaméstnance firmy a v roce 1932 byl otevien Obchodni diim a Velké kino (Lehéar, 1960).

Dilezitou instituci pro propagaci firmy se staly filmové ateliéry Batovych zavodu, jez byly
otevieny roku 1936. V roce 1938 byl dostavén Bativ mrakodrap, ktery se stal fidicim cen-

trem zavodu, 1 kdyZ pouze na velmi kratkou dobu.

V letech 1934 — 1939 zaziva firma masivni expanzi do zahrani¢i. Dva roky pted vypuknu-
tim 2. svétové valky jsou zakladany nové sklady a obchody v Singapuru, Francii a také
Holandsku. Spole¢nost dokonce zakupuje dvé lodé pro export zbozi pres mote. (Kanova,
2011) Roku 1939 provozuje firma Bata celkem 63 riznych mensich spolec¢nosti, avSak
obuvnicka ¢innost je stale tou hlavni, ve vice nez 30 zemich prodava ptiblizné 60 miliont
part bot ro¢né.

Jan Antonin se pfipravuje na valku a 1939 zaklada sesterskou spole¢nost Bata u kanadské-
ho Toronta. Nastup valky zménil Gplné vSechno — vedeni firmy prebira Némec Alfred Mie-
sbach a Jan Antonin Bata odjizdi do jizni Ameriky. Tomas Bata mladsi vede sesterskou

spolec¢nost v Kanadg.

7.6 1945 -1989

Po skonceni Druhé svétové valky znarodnila komunisticka vlada veskeré podniky Bat’a ve
vychodni Evropé, vedeni ,,svobodné ¢ésti* spolecnosti se presouvd do Londyna a pozdé&ji
do Toronta. Da se fici, Ze vyvoj firmy se ve vychodni Evropé¢ zcela zastavil. Na zapade —
s centralou v kanadském Torontu, rozsifuje firma Bat'a svou plisobnost a jsou zakladany
nové tovarny. V sedmdesatych letech rozsifuje firma Bata své portfolio o mensi privatni
zna¢ky orientované na specifické cilové skupiny zékaznikii — Bubblegummers pro déti,

North Star a Power pro mladé a Marie Clair pro zeny (bata.cz, © 2012).
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Rok 1989 znamena pro Ceskoslovensko i pro firmu Bata pad komunismu. Tehdejsi prezi-
dent Vaclav Havel pozval syna zakladatele Tomase Bati-T. Bat'u mladsiho zpét do vlasti a
vétsina Ceskych prodejen se vraci do rukou zakladatelské rodiny. V roce 2000 méla firma
Bata Shoe Organization, jak se v soucasnosti oficialné nazyva, 50 vyrobnich zavodi v 68
zemich svéta a zaméstnavala na 50 000 lidi. Spole¢nost je dnes rozdélena do Ctyf vyrob-
nich jednotek se fidicimi sidly ve Svycarsku, Mexiku, Singapuru a Kanadé (bata.cz, ©
2012).
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8 VISUAL MERCHANDISING A IN-STORE FIRMY BATA KDYSI A
DNES

To, Ze ani vyjimecné kvalitni zboZi se neprodavéa samo, si uvédomoval jiz zakladatel fir-
my- Tomas Bata. Propagaci vnimal jako velice dulezity nastroj k dosazeni obchodnich
uspéchi, coz doklada i zaloZeni prvniho firemniho ¢asopisu ve stiedni Evropé. Prvni Cislo
Bat'ova Casopisu Sdéleni zfizenectvu T. & A. Bata vyslo 25. kvétna 1918 (Kotyzova,

2004).

Od prvopocatki firmy na Zlinském namésti se vénovala velkéd pozornost také vzhledu pro-
dejny a posléze i vykladnich skiini. Diiraz byl kladen ptedevsim na Cistotu a spravné roz-
misténi produktii. Zpocatku se jednotlivi vedouci prodejen starali o propagaci individualné,
ale pomérné zéhy doslo ke standardizaci vzhledu. Standardizovan byl jednak vizualni styl
prodejen, soucasné byla vydavana riizna nafizeni, jak postupovat pfi aranZzovani vystavky

ve vykladnich skiinich.

Reklamni oddéleni vydalo vzdy pfiblizn€ dva mésice pied planovanym zavedenim vzhledu
predpokladany zakladni motiv, barevnost a pozadované mnozstvi propagacnich prostiedkd,
jak ve vylohéch, tak na prodejné. Vizualni komunikace byla vytvatena specialné pro kazdy
vyznamny svatek a sezonu. Vznikaly tak vylohy a prodejny napiiklad ve Vano¢nim stylu,
Velikono¢nim, specialni byly vystavky pro sezoénu tane¢ni, jarni ¢i navrat déti do Skoly po

prazdninach (Kotyzova, 2004).

Casto obméfiované vylohy a prodejny vyvolavaly v lidech dojem inovativni, moderni a
pruzné firmy. Dalo by se fict, Ze podnik Bata v té dobé fungoval jako Zivy organismus,
jehoz rytmus ptesné odpovidal tehdejSim zdkazniklim. Dnesni vyklady jsou obménovany
ve dvou hlavnich sezénach (jaro a 1éto, podzim a zima). Ve vedlejSich zustavaji celou jed-
nu sezonu stejné propagacni materialy a méni se pouze zbozi.

Oproti dne$nimu pojeti je na tehdejsi vyloze patrna jistd pieplnénost zbozim a snaha ko-
munikovat co nejvice zbozi na relativné malém prostoru. Casté bylo pouziti takzvanych

stromeckovych stojant ha boty, jak mtizeme pozorovat na obrazku 2.
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Obr. 2. Vanoc¢ni vyloha Domu sluzeb Pierov z roku 1937 (Kupcova, 2008)

Kromé ,,stromeckovych® stojanii se ve vykladnich skfinich a prodejnach Casto vyuzivaly
také plakaty, tabla a rizna hesla (¢i ,hesilka®, jak byla popisovéna v internim c¢asopisu
Aranzér). Ta se uplatiiovala bud’ t€sn¢ u vystaveného zbozi, na vyloze anebo také ptimo

uvnitt prodejny viz obrazek 3.

Obr. 3. Do desté noste galose — rohova vyloha Bat'a Praha, rok 1958 (Kanova, 2012)
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Jednou z mala véci, které se v pojeti batovskych vyloh zachovaly dodnes, jsou malé ce-
novky umisténé vzdy v bezprostfedni blizkosti vystavovaného zbozi. Zakaznik tak mél
moznost v jinak dost nepfehledné vykladni skiini rychle dohledat zbozi, které bylo v jeho

odpovidajici cenové relaci.

Kaskadové vystavky se ve své podstaté pouzivaji dodnes, ale v jinych materialech. Sklo je
V soucasnosti pouzivano jiz velice malo. Mizeme jej najit spiSe na zavésnych policich

v moderni kombinaci kov - sklo.

Ve srovnani kdysi a dnes je vSak patrny dost odlisny pfistup v pojeti in-store marketingu.
Blizko hlavniho vchodu do prodejny bylo v historii umistovano nejlevnéjsi anebo zlevnéné
zbozi (Kanova, 2012). Oproti tomu dnes marketingovi odbornici tvrdi, ze nejlepsi je ze
zacatku prodejny umistit zbozi drazs$i povahy a smérem dovniti pak zboZzi ,,zleviiovat®

(Carter, 2002).

Dokladem originality, s jakou se k vystavovani u Bati pfistupovalo, je také vykladni skiin z
30. let minulého stoleti. Do ramii vykladu byly instalovany mikrofony a kolemjdouci se
pomoci nich mohli vyjadiit k nabizenému zbozi a pojeti expozice. Jejich nazory pak nechal
Bat’a pfepisovat a vyhodnotit. MiZeme tedy fict, ze zde byl vytvoren jakysi specificky
druh marketingového vyzkumu odpovidajici technickym mozZnostem t¢ doby (Masatova,
2006).

Dalsim individualné bat'ovskym pojetim podpory prodeje byl pohyb a modelky ve vyklad-
nich skiinich. Ta byla pokryta jednoduchym bilym papirem a volny byl ponechan prostor
pouze do vySe zenskych kolen. Modelky uvniti vykladu pak pfedvadély obuv firmy a
vzbuzovaly u kolemjdoucich pattfi¢ny zajem. Tohoto bezesporu originalniho druhu visual
merchandisingu bylo poprvé vyuzito v roce 1925 v kroméfizské prodejné na Velkém na-

mesti (Masarova, 20006).

Totozného zplsobu komunikace vyuzila firma Bata v prosinci roku 2009, kdy byla do
vykladni skiin€ uzaviena here¢ka Ana Geislerova a modelka Helena Houdova. Jednalo se

o propagacni akci spojenou s nadacnim fondem Slunecnice, jehoz je Bat'a partnerem.
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Obr. 4. Ana Geislerova a Helena Houdova ve vykladni skiini Bata (iIHOT, 2009)

Pomoci zivych modelek byly v minulosti komunikovany i pedikérské a spravkarské sluz-
by. Pedikérské oSetfeni jiz sice dnes v nabidce ani komunikaci firmy nenajdeme, ale
opravny obuvi stale existuji a Casto jsou neoddélitelnou soucasti prodejen. Zjednodusuji

zakazniklim zaruéni servis a jsou komunikovany v ramci in-store marketingu pomoci POP.

Obr. 5. Rychloopravna obuvi, prodejna na Dlouhé ulici (zdroj vlastni)

Dalsim spole¢nym znakem zkoumaného vystavovani kdysi a dnes jsou prihledy do prode-
jen. U historickych obchodi se Casto nevyuzivalo vyloh pevné oddélenych od zbytku. Jak
muzeme vidét na dobovych fotografiich, zadni stény jsou obvykle prosklené a poskytuji

tak Siroké prihledy ptimo do prodejny.
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Stejné je tomu i u zkoumané prodejny Bat’a ve Zlin€ na ulici Dlouha. Soucasné pojeti vSak

jiz neobsahuje sklenény predél. Vyklad tak ptisobi velmi vzdusné a je v symbidze s celou

prodejnou.

Dal$im z vyznamnych rozdila v pfistupu kdysi a dnes je vyuzivani vykladnich skiini pro
komunikaci neobchodniho charakteru. V minulosti byly takto komunikovany naptiklad
nadchazejici VSesokolské slety nebo napiiklad vyzva k dopadeni atentatnikti na Heydricha
viz obrazek 6 a 7. Tento rozdil je samoziejmé ovlivnén dobou, politickym kontextem a

tehdejsi legislativou, pfesto by v§ak nemél byt opomenut.
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Obr. 7. Zastupy lidi pfed vykladem z roku 1942 (redakce, 2008)
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Nejvyraznéjsim rozdilem ve srovnani vyloh kdysi a dnes je stfidmost. Dnesni vylohy jsou
tvorbé se jiz nepouziva tolik dekora¢nich materiald, vylohy pusobi dojmem, Ze je v nich
daleko vice prostoru a tim padem v nich boty ¢i dalsi dopliky 1épe vyniknou. Nekomuni-
kuje se vSechno, jako tomu bylo kdysi, ale vybira se takzvané to nejlep$i. Zaroven jsou
V nich spolecné ukazovany vzajemné ladici sety (par bot, kabelka a napt. pasek), takze
pokud se zakaznici libi jedna z véci, muze ji lehce zkombinovat s dopliikem ve stejném

stylu.

Za sezonu (jaro-1éto, podzim-zima) vznika celkem Sest riznych fashion kolekei Zenskych
bot, z nichz kazda ma svoje vlastni specifické POP materialy, jak do vyloh, tak do vniti-
nich prostor. Zaroven Bat'a v poslednich dvou letech postupné pfechdzi na tzv. Novy kon-
cept ve vystavovani, ktery se tyka vykladnich skiini, visual merchandisingu i in-store mar-

ketingu.

Novy koncept je odlisny v rozdéleni prodejny podle cilovych skupin, kterych je celkem

devét:

e Divky do 20 let

e Zeny 20 — 30 let - modni obuv

e Zeny 20 - 40 let - sou¢asnd moda

e Zeny 30 — 50 let - klasicka méda

e Mlada moéda a lifestyle unisex (tenisky, sport, fitness, outdoor...)

e Muzi 20 — 40 let - soucasna moda

e Muzi 30 — 50 let - klasicka moda

o Déti

e Relax leisure (papuce, Zabky)
V kazdé ¢asti obchodu jsou individualné umisténé boty z jedné konkrétni kolekce a kazda
z nich ma i svij vlastni typ nabytku. Dal$im charakteristickym rysem Nového konceptu je,

ze v in-storu neni spousta malych grafik, ale pouze jedna velka ve velikosti cca 2x3m.

Novy koncept je ur€en pro evropsky trh a ma za ukol standardizovat jednotlivé jinak dost
riznorodé prodejny. Kompletni vyména vyloh a vnitiniho vybaveni se vSak pohybuje u
jedné prodejny v radu miliont a tak je koncept zavaden, v zavislosti na finan¢nich moznos-
tech, pozvolna. V soucasné dob¢ je v CR a na Slovensku celkem 12 téchto rekonstruova-

nych prodejen.
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9 VYZKUM

Kvalitativni vyzkum Vnimani visual merchandisingu firmy Bat'a prob¢hl ve tiech dnech
(2., 10. a 13. dubna 2012). Formou individualniho rozhovoru bylo osloveno 18 zakazniki
firmy Bat’a bezprosttedné po jejich zkusenosti s konkrétni prodejnou na ulici Dlouha ve
Zling. Jeden rozhovor musel byt pterusen z ditvodu ¢asové zaneprazdnénosti respondenta a
u jednoho z muzu se ukazalo, Zze prodejnu navstivil pouze jako doprovod a tak se nedal

povazovat za aktivniho u¢astnika nakupu. Kazdy z rozhovoru trval cca 12 — 17 minut.

Pti tvorbé podptirného dotazniku, ktery slouzi jako zdkladni osnova, jsem vychazela i z
aktualnich vyzkumnych potieb prodejny Dlouha. Dotaznik tak zkouma jednak spotiebitel-
ské vniméni samotné firmy Bata, postupné také hodnoti vnimani jednotlivych vizualnich

prvki urenych ke komunikaci se zdkaznikem.

Metoda individudlnich rozhovord byla vyuzita pfedevSim z toho divodu, ze zadkaznici se
pii svych odpovédich nemohli navzajem ovliviiovat a diky tomu, ze byla jejich vizualni
zkusenost také velmi Cerstva, nad odpovéd'mi pfilis nepfemysleli. Celkem bylo tedy zkou-
mano 16 respondenti ve veéku od 19 do 70 let. Typickym zdkaznikem zkoumané firmy
jsou zastupci stfedni a vySs$i stfedni ekonomické tiidy a tak mizeme fici, Ze takovy je i

vzorek vyzkumu.

V okoli prodejny Dlouha stravila tazatelka pfiblizné 3hodiny 47 minut a z pozorovani se da
usoudit, Ze primarni cilovou skupinou této obuvnické firmy jsou pfedev§im Zeny- 75%
dotazanych. Ty také ochotnéji reagovaly na probihajici vyzkum. Jeden rozhovor trval pri-

mérné€ 14 minut a nejdelsi z rozhovori trval 19 minut 18 sekund.
Otazka ¢. 1: Jaké asociace mate spojené s firmou Bata?
Miladistvy 1 2 3 4 5  konzervativni
Energicky 1 2 3 4 5 klidny
Sportovni 1 2 3 4 5 elegantni

Prvni otazka zkoumala asociace respondentli spojené s firmou Bata v obecném méfitku.
Na skalach 1 — 5 hodnotili, zda se jim firma jevi jako mladistvd nebo spiSe konzervativni,
energicka nebo spise klidné a sportovni nebo naopak elegantni, piicemz sttedovy bod bylo
¢islo 3. VétsSing respondentt, celkem 75%, se Bata jevi jako firma spiSe nebo zcela kon-
zervativni. Za mladistvou ji povaZzovala nejstar$i Gi€astnice vyzkumu a poté dalsi tfi Zeny

(ve véku 21,22 a 24 let).
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Z konkrétnich odpovédi dotazovanych muzeme vybrat napf. jednadvacetiletou studentku
vysoké Skoly: ,,... Pro mé Bata rozhodné neni viibec konzervativni. Maji hodné Sirokou
nabidku bot pro mladé lidi a ti taky nechtéji nic konzervativniho. Spis se nemohu rozhod-
Nout u elegantni versus sportovni, protoze v jejich nabidce jsou jak tenisky, tak lodicky a

dalsi elegantnejsi boty.

S touto prvni skélou byla do jisté miry propojena i druhd asociace, zda je podnik celkové
spise energicky ¢i klidny. Devét lidi — 56,25% povazuje firmu za spise nebo zcela klidnou.
Ryze energicka se firma jevila pouze tfem respondentkam, které firmu soucasné povazova-
ly za mladistvou. Zbyli ¢tyii respondenti oznacili na Skale ¢islo tfi, které¢ bylo stfedové a

V podstaté oznacuje nevim.

Tteti Skdla byla respondenty Casto spojovana s predmétem jejich tehdejSiho nakupu. Dalo
by se fict, ze ti co toho dne hledali napt. plesovou obuv, oznacili na Skale odpovidajici ele-
gantni kolonku. Stfedové hodnoty nebyly uvedeny ani v jednom ptipadé. Dvaadvacetileta

studentka vyssi odborné Skoly k prvni otdzce uvedla:

., .. PFijde mi, Ze kdyZz se podivate na plakaty uvniti i tady venku ve vyloze, tak Ze se Bata
snazi délat je pro mladsi zakazniky, hlavné Zeny, ale vsichni uz maji z historie tuto firmu

spojenou hlavné s elegantni obuvi pro starsi lidi.

Muzeme tedy fici, ze firma Bata je obecné vnimana jako konzervativni, nadpoloviéné jako

klidna se sportovnim a zaroven i elegantnim sortimentem.
Druhé otazka jiz byla zamétena na konkrétni aktudlni zkuSenost s prodejnou Dlouha.

Otazka ¢. 2: Koresponduji vzhled a atmosféra na prodejné s témito asociacemi?

Ano — zcela
Ano — vicemeéneée
Ne
Zcela vitbec

Zde se vSech 16 respondentti shodlo, Ze jejich asociace s firmou zcela nebo viceméné kore-
sponduji s povahou prodejny. Je jisté zajimavé, ze prodejna odpovidala svym vyznénim jak
tém, ktefi ptivodné oznacili firmu za konzervativni, tak tém, kterym se zdala mladistva.

Kazdy si v ni nasel prvky odpovidajici jeho asociacim s obuvnickou firmou. Ctyfiadvaceti-
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letd studentka, ktera ptivodné firmu oznacila za mladistvou a spise elegantni, k otazce Cislo

2 uvedla:

. ... hekteré upjaté prvky, jako napriklad koutek s panskymi kozenymi kabelami ve druhém

‘

patie a nékteré boty mé predstavé o Batovi neodpovidaji.

Do souboru respondentl se dostala i ¢tyfiactyficetileta byvala zaméstnankyné z oboru re-
tail marketingu. Jeji odpovédi byly jisté ovlivnény zaméstnanim, pfesto neni divodu ji
z vyzkumu vyloucit. ,,Jd jsem dlouho pracovala v marketingu, takze sleduji vzhled prode-
jen asi trochu jinak a zdd se mi, Ze Bata se ve vyvoji svého in-store marketingu a vnéjsi
komunikace obecné docela zastavil. Takze prodejnu hodnotim jako konzervativni. Prijde

mi, zZe i nabidkou jsou zaméreni spise na starsi zeny ve véku 45 a vice let.

Vylohy jsou na prodejné¢ Dlouhd rozdéleny na hlavni pfedni, do které jsou umistovany
ptedevsim boty hlavnich Zzenskych a muzskych kolekci (soucasna a klasicka moda pro ze-
ny a muze 20 — 40 let). Mensi bo¢ni vylohy jsou pak vénovany sportovni a détské obuvi.
Tohoto rozdilu si povSimla jedenadvacetiletd studentka vysoké Skoly, ktera firmu Bata
vV obecném méfitku hodnotila jako konzervativni, klidnou a elegantni. ,, Prodejna odpovida
vicemeéné. Vylohy vpredu jsou totiz elegantni, ale ty vedlejsi co jsou na bocich, mi prijdou

ladéné vic do sportovna a jsou taky o dost mladistvéjsi.

U této otazky nenti jisté, zda se respondenti nesnazili jen podvédomé podpofit své predcho-
zi odpovédi. Kazdopadné prodejna Dlouha zcela nebo viceméné odpovida zakaznickym

predstavam spojenym s celou firmou Bat’a.

Tteti otazka se vénovala vykladni skiini jakoZto dilezitému vizualnimu komunika¢nimu
nastroji.

Otéazka ¢. 3: Sledujete pri cesté okolo nabidku prezentovanou ve vykladni skrini?
Ano vidy
Ano nekdy, kdyz néco shanim
Obcas
Ne
Vykladim neveénuji pozornost viibec

Na této otazce mizeme pozorovat zajimavé genderové rozdily. Deset zen ¢ili 62,5% z cel-

kového poctu respondenttt odpovedeélo, ze vyklady sleduje vzdy nebo alespon nékdy, kdyz
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néco shani. Byvald zaméstnankyné z oboru marketingu je jiz vici této formé komunikace
imunni a tak vylohdm nevénuje pozornost vibec. Jedna ze studentek odpovédéla, ze
zkoumanou vylohu sleduje obcas pfi cesté k bankomatu v bezprostfednim okoli prodejny.
Nejzajimave¢jsi byly vSak odpovédi muzi. Tti uvedli, ze vykladiim nevénuji pozornost vi-
bec a jeden obcas. Tento udaj vyvolava dalsi otazky hodné zkoumani, zda je tomu tak
obecné u vSech muzl a druhti vykladnich skiini nebo zda se jednd pouze o konkrétni vylo-
hy firmy Bat’a. Otazka vSak byla poloZzena v souvislosti s konkrétni vylohou a konkrétni
prodejnou, muzeme tak z téchto vysledku odvodit zavér, Ze vyloha u zkoumané prodejny
koncipovana a zaujala spiSe zeny. Nejmladsi devatendctiletd respondentka k otazce po-
znamenala: ,, ...vyklady sleduju obecné dost casto, obleceni mé totiz bavi a boty moznd
jeste vic. Takze vzdycky kdyz jdu nakupovat do Tesca (sousedici s prodejnou Bata 7 levé

¢

strany, pozn. autor), tu mdam nejbliz od domu, tak si tu batovskou vylohu prohlédnu. *

Na druhé strané nejstarsi respondentka k otdzce Cislo 3 tekla: ,,Jd v podstateé cely rok sha-

«

nim néjaké boty, takze mistni vylohy prohlizim vzdy, i kdyz tireba jen cekam na autobus. *
Zavérem by se dalo fici, ze 1 kdyz dlouhodobé vyzkumy ukazuji, Ze muzi jsou zaméfeni na
vizualni stranku vice nez Zeny, pak vii¢i vykladnim skiinim se naucili byt skoro slepi.
Otéazka C. 4: Ktery prvek/eventualné prvky/ vnimate ve vykladni skrini nejvice?
Plakaty
Umistené produkty
Zavésné poutace
Barevnost
Osveétlent
Cenovky

U této otazky méli respondenti moznost zvolit vice odpovedi najednou. Celkem se tak se-
Slo 29 odpovédi, pficemZ jedna byla mimo vybér. Odpovéedi zadkaznikl potvrdily, Ze plakat
je dlouhodobé neodmyslitelnou a dilezitou soucasti vykladu. 37,5% (6) respondentt je
povazuje za nejvyraznéjsi prvek komunikace prosttednictvim vykladni skiin€. Konkrétni-
mi odpovéd'mi byly naptiklad: ,, Kdyz rychle prochazim okolo, tak si v§imnu asi nejvic téch
plakatii, protoze jsou vyraznéjsi a taky samoziejmé i vetsi nez ty boty. Prijde mi zvlastni, Ze
na nich maji jenom ty slecny anebo muze, napriklad tady na boku. Kdyby méli na plaka-

tech napriklad velkou botu nebo kabelku, vsimnu si boty. Takhle si zapamatuju maximalné
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Jjen péknou pani na obrazku.* ,, ... nejzajimavejsi byva ve vykladu asi plakat, ovsem pokud
je na nem hezka fotka. Plakaty ve vylohdch tady se mi vitbec nelibi. Prijdou mi velice ume-

lé, bez napadu, prosté nezajimavé. *

Spoleéné s plakaty vnimali lidé nejvyraznéji umisténé produkty (celkem 50%) a barevnost
vykladu (37,5% respondenttl). ,, ...mé osobne bavi barevné vylohy, néco co cloveka rovnou

prasti do oci a Fekne si, tam se musim jit podivat.

Zavésné poutace a osvétleni (ve zkoumané vyloze napi. ve formé vinylovych diski na si-

lonu, viz obrazek 8) vnimali respondenti spise okrajové (po 12,5%).

1

Obr. 8. Zavésné poutace ve vyloze prodejny Dlouha (zdroj vlastni)

Relativné dtlezitym prvkem pro dotazované byly cenovky. Za nejpodstatnéjsi prvek ve
vyloze je uvedla rovna ¢tvrtina z nich. V ptipadé prodejny na Dlouhé vsak byla ¢astou vy-
tkou jejich velikost a rozmisténi. Kdyz tak sledujeme uskupeni n€kolika pari bot, kterému
,vévodi“ stylove ladici kabelka na plastovém podstavci (Viz obrazek cislo 9), ¢lovek jen

tézko hada, kterd cenovka patii kterému produktu a u kabelky cenovka ¢asto 1 chybi.
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Obr. 9. Rozlozeni jednotlivych prvki ve vyloze (zdroj vlastni)

Otazka €. 5: V historii obuvnické firmy Bata se k prezentaci bot pouzivaly i riizné alterna-
tivni pristupy, jako napriklad modelky zaviené ve vykladni skiini a predvadéjici obuv...
Ocenil byste jako zakaznik, néco podobného i dnes?

Ano urcité
Spise ano
Ne
Nezajima mé to
Otazka cislo 5 se vraci do historie firmy Bat’a, ktera je plna alternativnich a na svou dobu
revolucnich piistup k propagaci. Polovina dotazovanych byla ,,staronovym* ptistupem
Kk vystavovani nadSena a uvedli odpovéd’ ,,ano ur¢ité”. Dalsi dvé respondentky vybraly
spiSe ,,ano*. Nejstarsi dotazovana (70 let) tvrdila, ze tyto tzv. akéni vykladni skiiné zazila
zamlada. ,, Okolo takové vylohy stal vidycky cely houf lidi a nadsené ukazovali na ty chu-
dery zaviené uvniti. Samoziejmé to byly samé krasavice s peknyma nohama, aby se na né
pékné koukalo. V té dobé vylohy zajimaly vidycky nejvic chlapi, kteri si jich za cely rok

jinak ani nevsimli.
Naopak ¢tyfiadvacetileta OSVC podnikatelka tekla, Ze: ,, Tohle by mé asi nezaujalo, ale
rozhodné by v té vyloze melo byt néco, co lidi pritahne. Pred par dny jsem Sla kolem jedné

vylohy tady ve Zline a méli tam uvniti (ve vykladni skrini, pozn. autor) umisténou takovou

digitalni projekci modni prehlidky. To meé velmi zaujalo a zkoukla jsem to az do konce.
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Prosté by to mélo byt néco, co by mé zaujalo tak, ze i kdyz tu véc zrovna nepotiebuju,

abych vesla dovnitr, ale ty modelky... to me nezajima. *

Celkem 6 respondenta tento piistup nezaujal. Z otazky ¢islo 5 mizeme vycist, Ze pohyb a
urcita interaktivita, by byla zajimava i pro dnesniho zakaznika, ale nad zptisobem provede-

ni by bylo jesté nutno zauvazovat.
Otazka ¢. 6: Které sdéleni Vas nejvice motivovalo ke vstupu do prodejny?
Informace o sleve
Informace o novych kolekcich
Informace o vyprodejich
Celkovy vzhled prodejny
Jiné

U Sesté otazky se ukazalo byt ptekazkou, ze vyzkum byl dost specificky lokaln¢ zamé&fen.
Z tohoto divodu také pét respondentit vybralo odpovéd’ ,,jiné™, u které dale specifikovali
zvyk a dlouhodobou znalost prodejny a prodavanych produkti (31,25%). Pomoci outdoor
POP materiald byla posledni mésic rozsahle komunikovana nova kolekce a tato informace
byla také se zvykem zaregistrovana nejvice lidmi (5 respondentt). Informace o slevé udali

jako odpovéd tii lidé a celkovy vzhled dva. Jedna z Zen na prodejnu dorazila kvtli pfedpo-

kladanym doprodejim po zimé.

Studentka, 22 let: ,, Zacind jaro, tak jsem se chtéla podivat na jejich novou nabidku. Cho-
dim tudy okolo do skoly kazdy den a informace o nové kolekci maji skoro vsude, to se snad

ani neda nevsimnout. *
Otazka ¢. 7: Kde jste tuto informaci zachytil/a?
Ndlepky na skle prodejny
A stojany
Vyklad
Plakaty
Jiné

Ze Sesté otazky se odpoveéd’ ,,jiné* presunula i do sedmé. V odpovédi na sedmou otdzku

zvolilo ,,jiné* celkem sedm lidi (43,75%), s tim, Ze zprostiedkovatelem informace podné-
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cujici navstévu prodejny byli rodinni ptislusnici a ve dvou ptipadech jmenovali lid nastroje
ptimého marketingu, jako letéky a katalogy pro ¢leny vérnostniho Bat'a klubu. Ctyficetileta
zamé&stnankyné v oboru ekonomie Kk otdzce poznamenala: ,, ... néjakou elegantnéjsi obuv
do prace, na porady shanim uz pékné dlouho. Dnes jsem cekala na autobus a precetla jsem
si na tom stojanu, ktery maji pred vchodem, zZe je vyprodej a zaroven slevy. Tak jsem si

‘

zkratila cas a jeste nakoupila cerné lodicky se slevou.

Venkovni A stojan vSak jako zdroj informace oznacila jako jedina. Ttikrat uvedli dotazo-
vani jako médium informace nalepky na skle a stejn¢ Casto plakat uvnitf vylohy (dohroma-
dy 37,5%). Ve zbyvajicich dvou pfipadech informaci piedal vyklad samotny.
Z konkrétnich odpovédi: ,, ... nevim, informaci o slevach jsem dostala v letaku, mam pocit.
Plus jsem si v§imla pred par dny téch ndlepek, co maji tady na rozich na vyloze. Jo a ten
obrovskej billboard, tady vepredu, ten je dobrej (textilni megaboard na predni strané pro-

dejny na druhém az ctvrtém patie, pozn. autor).
Otazka €. 8: Co Vas nejvice zaujalo po vstupu do prodejny?

Nasledujici otazka byla oteviena a seslo se na ni mnoho ruznorodych odpovédi. Vstup je
na prodejné Dlouha oddélen jednou mensi pfedsini, v niz je umisténa rychloopravna obuvi.
Tato zaujala pét lidi, z toho tfi muze. ,, Urcité rychloopravna. Maji to chlapi oteviené, a tak
se clovek miize primo kouknout, jak to delaji a pochytit néjaké figle. “ Dalsi z muzt (56 let)
k otazce tekl: ,,Asi ty mladé deévcatka na plakatech... na ty se pekné koukd. Jako taky jsem

si samoziejme vsiml téch kup bot, na kazdé maji plastovy stojak S cenou... “

Zeny si vétsinou viimaly zcela jinych prvki prodejny. Nejéastéji pak byla vzpominina
komunikace spojena s jarni kolekci a stojan s bizuterii. 31,25% si zapamatovalo pestroba-
revnou kvétovanou jarni kolekei. ,,Jako prvni...? To jsem si vsimla asi té hodné kriklavé
jarni kolekce, co je vlevo od dveri. Ale musim Fict, Ze mi to prijde uz trochu moc. Na plaka-
tu Zenska v kvétovanych Satech, kvetované boty a kabelky, k tomu plastova biZuterie ...

Tohle by si prece dohromady na sebe nikdo nevzal. “

Tti zeny Si zapamatovaly jiz vzpominany drzak s bizuterii, ktery je umistén hned na pravé
stran€ u vchodu. Urcité by pro firmu Bata stdlo za zvaZeni, zda drzak nepiesunout do néja-
ké méné frekventované Casti prodejny, protoze se jednd o pouze doplitkovy produkt.
V téchto tzv. ,.horkych* mistech obchodu by mélo byt umisténo nejatraktivnéjsi a také nej-

drazsi zbozi. Je pravdou, ze stojan je zaroven v blizkosti pokladen a tak miiZze zdkaznik pfi
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¢ekani vybirat dalsi zbozi, ale v ptipadé ze jej tfi respondentky uvedly jako nejviditelné;si

¢ast obchodu po vstupu, tak to zcela jisté neni spravné.

Dale jiz byly odpovédi nazorové roztiisténé anebo nejednoznacné. Jedna z zen povazovala
za nejvyraznéjsi stiibrnou sténu, ktera slouzila ke komunikaci soutéze s privatni znackou
North star. Dalsi se nemohla rozhodnout a jedna z odpovédi musela byt posléze vytazena,
protoze respondentka uvedla za nejzajimavéjsi plakat, ktery vSak byl umistén ve vyloze

obchodu. Otazka piitom smétovala na indoor komunikaci pfimo na prodejné.

Otazka ¢. 9: Je podle Vis prodejna srozumitelné rozclenéna? Je pro nds ndkup ,,pohodl-

na‘‘? Nasla/nasel jste dostatecné rychle to, co jste hledal/a?
Ano, zcela
Spise ano
Spise ne
Ne

Odpovédi na otazku ¢. 9 vicemén¢ korespondovaly s tim, zda zakaznik nakonec vybrané
zbozi zakoupil a zda je jiz navykly na prodejnu chodit dlouhodobé nakupovat. Osm re-
spondentli (50%) uvedlo ano, zcela a dalSich pét spiSe ano. Celkem tedy s rozvrZenim pro-
dejny souhlasi 81,25% ze zkoumaného vzorku zakazniki. Dva muzi vybrali ,,ne” a jedna
zena, které vadila nedostate¢né oddélena stara kolekce od nové ,,spiSe ne*. Za zajimavou
pro firmu Bat’a povazuji odpovéd devatendctileté studentky, kterd k otdzce tekla: ,, Mné na
téhle prodejné vadilo, Ze neni vétrana. Prislo mi, jako by tam vithec nebyl vzduch. Vyzkou-
Sim si tu jedny boty a uz mé boli hlava. Puvodné jsem z Brna a tam to maji zarizené teda 0
dost lépe. Také mi vadi, jak maji velikosti naskladané v krabicich na sobé. Moje je obvykle

I3

ta nejspodnéjsi a uz se mi stalo, Ze se mi to vSecko sesypalo.

Jednomu z muzu (32 let) vadilo, ze panska obuv je umisténa az v druhém patie a vyjadiil
se také k architektonické konstrukci prodejny. ,, Pamatuji si, ze me docela otravil ten sloup,
co maji mezi hlavni a vedlejsi, myslim, Ze sportovni, ¢asti prodejny. Ja chdpu, Ze to je nej-
spis néjaka vzpeéra, ale kdyz nakupuji tak to chci mit co nejrychleji a nejefektivnéjsi a né
néco obchazet.
Otazka ¢. 10: Pomadhaji Vam pri orientaci v prostoru poutace a jiné point — 0Of - purchase
média?

Ano, casto jich vyuzivam
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Ano, nekdy, kdyz potrebuji najit néco specifického
Ne, orientuji se spis intuitivné
Nikdy

Z vysledkl desaté otazky vyplynulo, ze POP média jsou zakazniky firmy Bata vyuzivana
nejéast&ji, kdyz hledaji néco specifického (37,5%). Casto a pravidelné jich k orientaci vyu-
ziva dalsich 31,25%. O podvédomém vnimani POP néstroji svéd¢i fakt, ze Ctyfi respon-
denti, ktefi u této otazky uvedli, Ze se na prodejné orientuji spise intuitivné a POP poutact
nevyuzivaji, pak v otazce Cislo tfindct jmenovali nejvice zapamatovanych POP médii. Za
nedostate¢nou se da povazovat POP komunikace punc¢ochového a ponozkového sortimen-
tu. ,, Dnes jsem si chtéla koupit podkolenky a puncochace, tak jsem logicky hledala néjaky
koutek nebo alespon ceduli s puncochovym zbozZim, ale je to jak hledat jehlu v kupce sena a

nakonec neméli ani moji velikost. **

Jednadvacetileta studentka k otazce poznamenala: ,,...kdyz hledam napr. sportovni obuv
tak to byva odlisené casto néjakou popiskou a viastné i ten kus obchodu vypada jinak. Ja-
ko, zZe koutek se sportovnima botama mi prijde jinak ladeény, nez s plesovyma a tak podob-
ne. Tato vypovéd presné koresponduje s vizualnim stylem, ktery se snazi vytvofit in-

store oddéleni Bati v ramci tzv. nového konceptu.
Otéazka €. 11: Jak rychle jste nasli hledané zbozi?
Takika ihned
Dostatecné rychle
Dlouho jsem hledal
Orientace byla velice obtiznd, zboZzi jsem nenasel

Produktové rozlozeni na prodejné se jevi, jako uzivatelsky ergonomické. Celkem 81,25%
respondentt naslo pozadované zbozi takika ihned nebo dostatecné rychle (tento udaj jsem
specifikovala do tfi ¢tyf minut maximaln¢€). S dohledanim zbozi méli problém predevsim
muzi (dva hledali zboZzi dlouho a jeden je nenasel), coz mohlo byt zapfi¢inéno tim, Ze ani
jeden z respondentl nebyl pravidelnym zakaznikem pobocky Dlouha.

Otéazka €. 12: Orientace pomoci poutacut uvniti- prodejny:

Zcela postacuje k orientaci

Hledam- li néco konkrétniho, musim se obratit na personal
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Na personal se obracim vzdy se Zadosti o pomoc

Na personal se obracim pouze v krajnim pripadé (kdyz potrebuji jinou velikost nebo mam

Jjiny specialni pozadavek)

Dvanacta otazka byla zamétenad na srovnani podpory prodeje komunikované prostiednic-
tvim visual merchandisingu s osobnim prodejem zprostiedkovanym pomoci personalu.
Dlouhodobé marketingové vyzkumy trhu ukazuji, ze lidé obecné radéji vybiraji zbozi sami
bez pomoci personalu, s tim pak pifichazeji do styku az pti placeni. Pravé z toho diivodu by
méla byt POP média co nejpropracovangjsi a sdélovat co mozna nejvic informaci. Realizo-
vany vyzkum tento spotiebitelsky trend zcela potvrdil. 56,25% ucastnikli vyzkumu zada
persondl o pomoc az v krajnim, dalo by se fict nevyhnutelném, ptipadé. Z rozhovora Ize
vycist 1 to, Ze na persondl se s zadosti o pomoc obraceji Castéji vékove star$i zdkaznici a
lidé, kteti hledaji néjaky specialni produkt (4 respondenti ve véku 70, 56, 56 a 24 let). Ori-

entace pomoci poutact postacuje na prodejné Dlouha tfem dotazovanym.
Otazka €. 13: Ktery z pouzitych indoor POP ndastrojii jste si zapamatoval?

Nasledujici otazka byla opét oteviend a byla podpoifena fotografiemi mistnich POP médii.
Odpoveéd dvaadvacetileté studentky vyssi odborné skoly: ,, ... u jednoho paru hezkych teni-
sek jsem si vsimla slevového letdku nebo co to bylo. Uz jsem si celd nadsena rikala, ze Si je
koupim, ale pak jsem si vsimla, Ze je tam malym uplné v rohu napsdano pouze pro cleny
Bata klubu. To mi neprijde jako moc fér. Ale vzadu se mi libila takova ta velka houpaci
Zizala pro déti, na které si muzou hrat, kdyz maminky vybiraji boty a aspon nezlobi, to mi
prijde pékné.

Pét lidi (Ctyfi zeny a jeden muz) si zapamatovali POP média spojend s novou kolekci. By-
vald marketingova pracovnice (44 let) uvedla deli¢ mezi détskou a damskou elegantni
obuvi, na kterém je informace podavana jak v Cestiné tak anglicting. Tti respondenti mluvi-
li o POP médiich spojenych se slevovou akci 30% a zbyli ¢tyti si bohuZel nezapamatovali

nic.
Otazka ¢. 14: S jakou barvou si spojujete prodejnu Bata?
Modra
Cernd
Bila

Cervena
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Barva dreva

Do otazky €. 14, kterd se opét zabyvala psychologickymi asociacemi dotazovanych, mo-
hutné promluvila dlouhodobé¢ péstovana korporatni identita firmy. Otazka byla sméfovéana
na barvu spojovanou s prodejnou a vétSina respondentl (62,5%) si ji spojila s ¢ervenou
barvou. Rozhovory probihaly na lavicce ptfed vchodem do prodejny, kde je také umisténo
velké logo Bata, takze relevance této otdzky mohla byt ovlivnéna i timto aspektem. Z kon-
krétnich odpovédi: ,, ...asi cervend. Uvniti méli hodné pékné cervené kabelky, které se pri-

mo hodily i k podobné cervenym balerindam. “

Zkoumana prodejna je z velké Casti vybavena dievenym nabytkem a také nékteré drzaky
na obuv jsou z pfirodnich materiali. Nejspis§ pravé z toho divodu zvolili ti lidé barvu die-
va. Dalsi dva ovlivnily plakaty komunikujici novou kolekei, které jsou modré jednobarev-

ne.

Obr. 10. Nova kolekce (zdroj vlastni)

Otazka ¢. 15: Obtezoval Vas pri pobytu na prodejné néktery z vystavovanych poutacii?

(napr. zavazel pri ceste, ztizil vyber zboZi, nebyl vhodné pouzit apod.)

Vyhodnocenim odpovédi u patnacté otazky se da zodpoveédné fict, ze uspotaddani vnitinich
poutacu na prodejné zakazniky vitbec neobtézuje. VSsech 16 respondentti nemeélo dojem, Ze
by jim néktery z POP néstroji ztézoval jejich pobyt v obchod€. Objevily se pouze drobné
stiznosti jako napft.: ,, ... jenom jednou se mi taska zachytila za jednu takovou trepajici se

‘

plastovou véc (wobler, pozn. autor), kterd jim tam trci z regalu.

Vychozi stav obs§irngji a predevsim kladné zhodnotila i byvala pracovnice v retail marke-
tingu: ,, Velikost ulicek podle mého nazoru odpovidda normam a vyhovuje prijemnému nd-

kupu. Hlavni je, aby byly dostatecné siroké a zdkaznici se pri vybirani bot nestrkali. **



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Otazka ¢. 16: Mnozstvi pouzitych poutacii povazuji za:

nedostacujict
viceméné dostacujici
prehnané
prodejna je poutaci (plakaty, stojanky, woblery...) zahlcena

V obchodech s obuvi se i1 dnes ¢asto stava, ze aranzma a doprovodné POP média tzv. pre-
biji samotné boty. Na prodejné Dlouha tomu tak ovSem neni nebo alespon se to nejevi re-
spondentim realizovaného vyzkumu. Polovina z nich povazuje mnozstvi pouzitych pouta-
¢u za ,,viceméné dostacujici* a ¢tyfi z nich dokonce za ,,nedostacujici®. ,, Dnes jsem hleda-
la boty na vyslap do hor, jedeme pristi tyden s prateli a tak jsem celou dobu hledala néja-
kou ceduli nebo fotku s outdoorovou obuvi, ale bohuzel jsem nenasia. Takhle jsem se muse-

3

la ptat prodavacky a nakonec jsem stejné ani zadné boty nekoupila.

Pouze dva dotdzani povazovali prodejnu za poutaci zahlcenou. Nejmladsi respondetka
uvedla: ,, ...primo odsud jeste vidim tu stiibrnou sténu (komunikace privatni znacky North

Star pozn. autor) a odsud i uvniti mi to prijde az hnusné. Je to prosté na mé gusto prilis,

I3

moc to razi.

Z dalsich odpoveédi, muz, 29: ,, ...nefikam, Ze je zahlcena, toz akorat tam toho je. Neni tam

toho ani moc a neni tam zas uplna dezinformace, tady v techto vécech. Prijde mi to ako-

“«

rat.

Jak u této otazky, tak u celého vyzkumu se da fici, ze muzi tihli spiSe K rezolutnéj$im od-
povédim, kdeZto Zeny nad svymi prohlaSenimi vice piemyslely a posléze se rozhodly spise

pro nékterou ze ,,sttedovych®.
Otéazka ¢. 17: Jak byste charakterizoval/a atmosféru prodejny?
Klidna
Harmonickad
Miladistva
Prijemnad
Agresivni

Nudna
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Sedmnactou otazkou se vracime zpét ke komplexnéj§imu vnimani a asociacim spojenym
s prodejnou. Respondenti zde méli vybrat z nabizenych moznosti jednu nebo vice, ktera se
co nejvic blizila jejich osobnimu dojmu. Jako vystraha do budoucna by pro Batu mohl
slouzit fakt, Ze pét respondentd, vSichni mladsi pétatficeti let, povazovali atmosféru pro-
dejny za ,,nudnou®. Jednadvacetileta studentka prohlasila: ,, ...asi nudna. Ale rozhodné se

¢

zde necitim dobre. Ty prodavacky, to je jako, kdyz kolem mé krouzi supi. *

Ctvrtina lidi hodnotila prodejnu jako ,.klidnou* a dva jako ,.harmonickou“. Nejstarsi re-
spondetnce piipadala ,,mladistva“ (spole¢né s dvéma cCtyfiadvacetiletymi sle¢nami) a zaro-
venl klidnd. Dva muzi se nad moznostmi pfili§ nepozastavili a vytvofili novou kolonku

,,normalni
Otazka ¢. 18: Hudba hrajici na prodejné:
Mi nevadi
Obtézuje me
Prijemné dotvari prostiedi
Nezaregistroval jsem

Dobfte zvolend hudba dokaze podvédomé zakaznika ,,naladit” az do té miry, ze v obchodé
stravi vice €asu, neZ piivodné chtél a také vice nakoupi. V tomto sméru hodnotili zdkaznici
firmu Bat’a pozitivné. Osmi z nich hudba viibec nevadila a dvéma ptipadalo, Ze ptijemnée
dotvaii prostfedi a podnécuje k ndkupu. ,, ... presné nedokazu rict, co to bylo za hudbu, ale

rozhodné néco moderniho. Zadnd klasika ale ani rock nebo metal. Moznd KISS radio? “

Zbyvajici ¢tyfi lidé hudbu nezaregistrovali viibec. Studentka vyssi odborné skoly, 22:
,, Tam néco hralo? Prijde mi, Ze v téchto obchodech hraje vzdycky uplné to samé. Neéjaky

stiedni proud nebo radio, co uz lidi prosté viibec nevnimaji.

Otéazka €. 19: Je konkrétni nabidka prezentovand u vstupu do prodejny dobre dohledatelna
uvniti? (propojenost indoor a outdoor POP a POS)

Ano, zcela
Viceméné ano
Tezko

Vitbec
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Jednou z hlavnich zasad podpory prodeje je, Ze by méla byt soucasti integrovanych marke-
tingovych komunikaci. Zaroven by vSak mély byt jednotné propojeny také jeji individualni
prvky. Kazdému z nas se uz ur€ité nékdy jako zakaznikovi stalo, ze jsme si vybrali produkt
ve vykladu, ktery vSak posléze v obchodé nebyl k nalezeni. Ve skodolib&j$im piipadé nas
personal informoval, Ze nami vybrany kus zbozi ve vykladu je posledni, ale ten vsak oni
prodat nemohou. Devatenactad otazka tak u spotiebitelli zkoumala propojenost outdooro-

vych POP prostiedkil s témi uvnitt prodejny.

Ve tiech ptipadech potenciadlni zdkaznici vesli do obchodu prave kviili zbozi vystavenému
ve vykladni skiini. O to vic negativni bylo zji§téni, ze prave tito tii uvedli odpovéd ,,téz-
ko®. K nim se postupné ptidali dalsi tfi a odpovéd’ tak obsahla 37,5% dotazovanych. Od-
povéd ,,ano zcela“ zvolily dohromady tii respondentky ve veku 24, 56 a 44 let. Jeden
z muzskych respondenti opét vytvofil vlastni kolonku s odpovédi ,,nevim®. Zbylych Sest
lidi oznacilo ,,vicemén¢ ano*. Z konkrétnich odpovédi: ,, ...mné se libila tady ta kozena
kabelka se stribrnou prezkou (divka, 22, ukazujic dovniti vylohy, pozn. aut.). Ale nejenom,
Ze jsem nenasla, ktera z cenovek K ni patii, ale pozdéji v obchodé jsem nemohla najit ani

¢

kabelku samotnou.

Otéazka ¢. 20: Povazujete mnozstvi informaci komunikovanych prostiednictvim poutacové

reklamy za dostacujici? Pokud ne, které informace byste dodal/a?

Predposledni otazka hlavni ¢asti dotazniku byla oteviena, ale zakaznici jiz ¢asto odpovidali
pouze struéné a heslovité. Hlavnimi kategoriemi komunikovanymi prostfednictvim POP
jsou na prodejné Bat'a nové kolekce, slevy, privatni znacky a orientacni body. Dalsi infor-
mace v komunikaci chybély celkem $esti lidem. ,, ... no asi ne, protoze az dneska jsem zjis-
tila, Ze nabizi dodavky bot az do domu. A pritom jim to funguje uz asi pét let, mi rikala
prodavacka. Ja bych toho vyuzila urcite, jen o tom vedet, zejo.* Podnikatelka, 24: ,, Nekte-
ré boty uvniti treba nemaji cenovky a clovek to musi slozité hledat na krabicich, které jsou

pod nima. Casto totiz nemaji cenovku ani uvnitr, v boté. Cloveka to brzo prestane bavit... "

V nékolika piipadech zminovali zdkaznici malo komunikované velikosti. Dva z nich by
ocenili napt. specialni kolekci s nadmérnymi velikostmi a také 1épe komunikované piepoc-
ty ze starych velikosti do novych. Dvaapadesatileta pani, ktera si pfiSla toho dne na prodej-
nu pro puncochy a podkolenky, by chtéla zlepsit pravé tento druh komunikace. Osm re-
spondentli (50%) povaZzuje mnozstvi informaci za dostacujici. Zbyvajici dva se ve svych

odpovédich nemohli rozhodnout a tak uvedli ,,nevim®.
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Otazka €. 21: Ovliviiuje Vas pri vybéru zbozi viiné nebo hudba hrajici na prodejné?
Urcite
Spise ano
Spise ne
Urcite ne
Nevim

Smyslovy marketing je Vv poslednich letech v popiedi zajmu marketingovych pracovnikd.
Jedna se o odvétvi, které pracuje s podvédomym vnimanim, a tak odpovédi tvoti velmi
zajimavou sondu. Pfi realizaci vyzkumu se €asto stavalo, Ze respondenti od sebe oddélovali
vini a hudbu. Z odpovédi tak vyplyva, ze vyraznéji je pti pobytu na prodejné vnimana
ving, nez hudba. Viné ovliviuje pfi vybéru zbozi osm zen. Studentka, 19 let: , Viine me
pri vyberu ovliviiuje urcité. Pokud by to v tom obchodé néjak vyrazné smrdelo, naprikliad
takovyma téma ambipurama nebo stromeckama, co jsou v aute, tak jdu pryc ihned. Hudba
Jje vétsinou néjak neutralni, ale samozrejmé, pokud by tam hral néjaky metal nebo rock, tak
jdu taky hned ... Jad si myslim, ze by to melo byt sladené néjak celkove, treba i vizudlné do
néjakych barev, které jsou tam pouzité ... tak tak by to tam mélo i vonét. Treba tahle pro-
dejna je hodné modra (na plakatech uvnitr i venku, détské zbozi rozlisované na holcici a
chlapecké — modra rizova pozn. autor) tak u toho bych si predstavovala néjakou svezi vii-

I3

ni, treba morskou. Kdyz je jarni kolekce tak treba néjakou kvétinovou. ‘

Muzi opét volili odpovédi v krajnich mezich a podle vysledki je pfi vybéru neovliviiuje

ani hudba a ani jakékoliv viné.

Vybrané zbozi zakoupilo pét, Cili 31,25%, z dotazovanych zadkaznikd. Zbylych 11
(68,75%) odchazelo z prodejny s prazdnyma rukama. Jako hlavni divody, pro¢ nenakoupi-
li, uvadéli 1 po slevé vysoké ceny, nevyhovujici velikosti nebo barevnost a Casto si také

Z nabizenych produktt jednoduse nevybrali.
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10 DOPORUCENI FIRME BATA NA ZAKLADE ANALYZY
VYZKUMNE SONDY

Z analyzy odpovédi provedené vyzkumné sondy pro firmu Bata jasné vyplyva, ze by bylo
vhodné realizovat marketingovy prizkum tzce zaméteny na mladé zakazniky ve véku 17 —
35 let. Na zakladé kvalitativnich odpovédi by se dal formovat vizualni styl prodejen a cel-
kova image podniku tak, aby byla atraktivnéj$i pravé pro tuto cilovou skupinu. Urcitym
feSenim bude plosné zavedeni Nového konceptu, ve kterém si kazdy zdkaznik najde prave

to, co mu vyhovuje, véetné vizualniho stylu a vybaveni prodejny.

In-store oddéleni firmy by rovnéz mohlo zacit uvazovat o zpiisobu, jak vykladni skiiné
vice ptizpusobit muzim. Kolem vyklad na Dlouhé ulici totiz prochazeli ve vétsing ptipa-
da bez povsimnuti. Zvysena pozornost by méla byt nadale vénovana plakatové tvorbé ve
vylohéch a uspotadani produktt, které nejvice pfitahuji pozornost potencidlnich zdkaznikd.
Dale by mohlo byt marketingem zvazeno interaktivni pojeti vykladnich skiini a pohyb.
Navrat do historie v podobé modelek piedvadéjicich zbozi je jednou cestou a vyuziti no-
vych médii (napt. LCD obrazovky nebo holografické projekce) by mohlo byt cestou dru-

hou.

Naopak, ménit co nejméné by se mélo rozvrzeni uvniti prodejny. To povazovalo za vyho-
vujici pres osmdesat procent dotazovanych. POP komunikace je v obecném méftitku nasta-
vena velice dobte, protoze zakaznici ji vyuzivaji pfedev§im podvédomé, jsou pomoci ni
orientovani, pfijimaji marketingové informace a pfitom nemaji pocit, ze by je néjak vy-

znamngji ovliviiovala.

Corporate design firmy (logo, obalové materialy, tasky) byl hodnocen jako stabilni a velice
silny, protoze pti odpovédich ovlivnil vétSinu respondentl. Jako podnét k zamysleni se da
brat, ze pét tcastnikti vyzkumu povazovalo atmosféru na prodejn¢ za nudnou a v jednom
pfipad¢ respondentka negativné hodnotila persondl na prodejné. Forma kontaktu
S personalem je totiZ jednim z rozhodujicich faktorti, ktery miize ovlivnit zdkaznikiv pocit

Z nakupu.

Dale by podle vysledkli vyzkumu méla byt posilena komunikace outdoorovych POP s témi
uvnitf. Méla by byt zlepSena komunikace vystavovaného zboZi a toto by tak mélo byt sna-

ze dohledatelné uvniti prodejny.
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ZAVER

Zkoumané téma je velice rozsahlé a pracuje s celou fadou aspekti, které pak zdkaznici
vnimaji do velké miry podvédomé. Sami marketéfi si totiz v roli zékaznika také ¢asto ne-
dokazou odpovédet na otdzku, pro¢ se v dané prodejné neciti dobie, ze je to kvuli pfilis

jasnému osvétleni nebo napt. rudym sténam.

Cilem mé prace bylo zmapovat oblast visual merchandisingu, jeho vliv na spotiebitelské
chovani a dané poznatky pak vyuzit k analyze spotiebitelského vnimani prodejny Bat'a na
ulici Dlouhé ve Zling¢. Dalsim doprovodnym cilem se stalo rozpoznani hlavnich rozdila
Vv piistupu k vystavovani u Bati v historii a dnes. Zmapovany byly do jisté miry i komuni-

kacni aktivity v oblasti in-store a smyslového marketingu.
Byly potvrzeny dvé pracovni hypotézy:

1. Mladi zékaznici povazuji firmu Bat’a za konzervativni.
2. Vykladni skiin¢ pravidelné sleduji spise zeny a nejéastéji si v§imnou plakatt a ce-
novek.
Naprosta vétsina mladych respondentii vnimala firmu Bata jako konzervativni a s tim ko-
respondoval vzhled i atmosféra na zkoumané prodejné. Prokazalo se také, ze vyklady sle-
duji Castéji zeny a nejvice si v§imaji plakati. Vyvracena byla vSak teze, Ze spole¢né s pla-
katy jsou zakazniky nejvice vnimany cenovky. Ty jsou relativné dilezité, pfi¢emz rozho-

dujici vyznam ma jejich spravné umisténi u produktu.

Vyvracena byla hypotéza, ze zékaznici navstévuji zkoumanou prodejnu predevsim kvuli
slevam. Vyzkum byl lokalné¢ zaméten a lidé jsou tedy jiz dlouhodobé navykli prodejnu

navstévovat. Za kvalitni se d4 povazovat komunikace nové jarni kolekce.

Visual merchandising je sloZitou védou a zaroven origindlnim uménim. Mlze podpofit
prodej jiz samostatné kvalitniho zboZi, pfildkat zdkazniky do prodejny a vést jejich kroky
piesné k tomu, co praveé potiebuji.

Firma Bat’a byla spolecné se svym zakladatelem ToméaSem Batou prukopnikem a inovato-

rem v piistupech k vystavovani a pravé v tomto duchu by také mél byt zachovan jeji odkaz

V soucasnosti.
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PRILOHA PI: VYZKUM VISUAL MERCHANDISING FIRMY BATA

Dotaznik Visual merchandising firmy Bat’a

1. Jaké asociace mate spojené s Bat'ou?
Mladistvyy 1 2 3 4 5 konzervativni
Energicky 1 2 3 4 5 klidny
Sportovni 1 2 3 4 5 elegantni
2. Koresponduji vzhled a atmosféra na prodejné s témito asociacemi?
Ano — zcela
ANo — viceméné
Ne
Zcela viibec
3. Sledujete pfti cesté okolo nabidku prezentovanou ve vykladni skiini?
Ano vzdy
Ano n€kdy, kdyz né€co shanim
Obcas
Ne
Vykladiim nevénuji pozornost viibec
4. Ktery prvek/eventualné prvky vnimate ve vykladni skiini nejvice?
Plakaty
Umisténé produkty
Zavésné poutace
Barevnost
Osvétleni

5. V historii obuvnické firmy Bat’a se k prezentaci bot pouzivaly i rlizné alternativni
pfistupy, jako naptiklad modelky zaviené ve vykladni skiini a pfedvadéjici obuv...
Ocenil byste jako zdkaznik, néco podobného i dnes?

Ano urcité



SpiSe ano
Ne
Nezajima mé to
6. Které sdéleni Vas nejvice motivovalo ke vstupu do prodejny?
Informace o slevé
Informace o novych kolekcich
Informace o doprodejich
Celkovy vzhled prodejny
Jiné
7. Kde jste tuto informaci zachytil? (outdoor POP — ukazat obrazky, ptipomenout)
Nélepky na skle prodejny
A stojany
Vyklad
Plakaty
Jiné

8. Co Vas nejvice zaujalo po vstupu do prodejny? — oteviena otdzka
9. Je podle Vas prodejna srozumitelné roz¢lenéna? Je pro nas ndkup ,,pohodIlna“? Na-
Sla/nasel jste dostatecné rychle to, co jste hledal/a?

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne
10. Pomahaji Vam pfi orientaci v prostoru poutace a jiné point — of - purchase média?
Ano, Casto jich vyuzivam
Ano, n¢kdy kdyz potiebuji najit néco specifického
Ne, orientuji se spis intuitivné

Nikdy



11. Jak rychle jste nasli hledané zbozi?
Taktka ihned
Dostatecné rychle
Dlouho jsem hledal
Orientace byla velice obtizna, zbozi jsem nenasel

12. Orientace pomoci poutacii uvniti prodejny (napt. damska, jarni kolekce, plakat —
ukézat):

Zcela postacuje k orientaci
Hledam- li néco konkrétniho, musim se obratit na personal
Na personal se obracim vzdy se zadosti o pomoc

Na personal se obracim pouze v krajnim ptipad¢ (kdyz potiebuji jinou velikost nebo mam
né&jaky specidlni pozadavek)
13. Ktery z pouzitych indoor POP néstrojui jste si zapamatoval? (ukéazat obrazky a vy-
bér)
14. S jakou barvou si spojujete prodejnu Bata?
Modra
Cerna
Bila
Cervena

Barva dfeva

15. Obtézoval Vas pii pobytu na prodejné neéktery z vystavovanych poutact? (napft. za-
vazel pii cesté, ztizil vybér zbozi, nebyl vhodné pouzit apod.) — oteviena otazka
16. Mnozstvi pouzitych poutacli povazuji za:

nedostacujici

vicemén¢ dostacujici

pfehnané

prodejna je poutaci (plakaty, stojanky, woblery...) zahlcena

17. Jak byste charakterizoval/a atmosféru prodejny?



Klidna
Harmonicka
Mladistva
Piijemna
Agresivni
Nudna
18. Hudba hrajici na prodejné:
Mi nevadi
Obtézuje mé
Ptijemné dotvaii prostiedi
Nezaregistroval jsem

19. Je konkrétni nabidka prezentovana u vstupu do prodejny dobie dohledatelna uvniti?
(propojenost indoor a outdoor POP a POS)

Ano, zcela
Vicemén¢ ano
Tézko

Viibec

20. Povazujete mnozstvi informaci komunikovanych prostfednictvim poutacové rekla-

my za dostacujici? (slevy, kolekce, velikosti...) Pokud ne, které informace byste
dodal/a?
21. Ovliviiuje Vas pii vybéru zbozi viiné nebo hudba hrajici na prodejné?

Urcite
SpiSe ano
SpiSe ne
Urcité ne
Nevim

22. Vybrané zbozi jsem: zakoupil/a

nezakoupila
(pokud ne — proc?)



Sociodemografické otazky:

23. Muz
Zena

24. Veék
25. Povolani:
Student — VS
SS
Aktudlné nezaméstnany
Zameéstnanec
Podnikatel
V domacnosti — diichod
matefska



