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ABSTRAKT

Tato diplomova prace pojednava o prvcich vizualniho merchandisingu uzivanych v malo-
obchodnim prostfedi modniho primyslu. Hlavnim cilem této prace je zmapovat a popsat
jednotlivé nastroje vizualniho merchandisingu konkrétné u modnich znac¢ek Zara a Lindex,
a nasledné posoudit jejich miru ucinnosti a vhodnosti uziti vzhledem k cilové skupiny fa-
shionistas. U¢elem této prace je vymezit opatieni a navrhy ke komunikaci s cilovou skupi-
nou.

Diplomova prace je roz¢lenéna na Cast teoretickou, praktickou a projektovou.

V prvni ¢asti jsou zpracovana teoreticka vychodiska, kterd slouzi jako vychozi platforma
pro dalsi ¢asti prace. Dale nasleduje prakticka ¢ast, ktera mapuje jednotlivé prvky vizual-
niho merchandisingu maloobchodnich prodejen spole¢nosti Zara a Lindex. Uziti jednotli-
vych prvki a jejich G¢innost v ramci dané cilové skupiny je ovéfena pomoci marketingo-
vého vyzkumu. V posledni ¢asti jsou navrzeny zmény a doporuceni formou projektu vy-

chézejiciho z vysledki ptedchoziho marketingového vyzkumu.

Kli¢ova slova: Vizualni merchandising, fashionista, fashionistas, Zara, Lindex, architektu-
ra a design, vykladni skiin€, napisy, osvétleni, POP, POS, zkuSebni kabinky, pokladny,

expozice, dispozi¢ni uspotfadani, prodejna, barvy, hudba, viiné, madda.



ABSTRACT

This master thesis deals with visual merchandising tools, which are being used within retail
market. Main objective is to research and describe Zara's and Lindex's visual merchandis-
ing tools and then evaluate its level of efficacy when it comes to their influence on target
group called fashionistas. The purpose of this thesis is to create an eligible foundation for a
visual communication with the chosen target group.

This master thesis is divided into theoretical, practical and a project part.

Within the first part we can find theoretical base, which is being used as a platform for
other parts. The theoretical part is being followed by practical part where author describes
individual tools that are used within the retail stores of Zara and Lindex. Usage and effi-
ciency of those tools is examined with the help of marketing survey. Last part is a project,

which is focused on recommendations and amendments based on a previous research.

Keywords: Visual merchandising, fashionista, fashionistas, Zara, Lindex, architecture and
design, shop windows, signs, lightening, POP, POS, changing rooms, cash desk, display,

store layout, store, colours, music, scent, fashion.
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Visual merchandising is the silent salesperson.
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UvVOD

Namét k této praci jsem Cerpala ze své vlastni zkuSenosti a vnimani vizualniho merchandi-

singu jednotlivych prodejen, jak v ramci mddnich odévi, tak 1 jinych produkti.

Vizuélni merchandising je marketingovy nastroj, ktery mtze slouzit jako dvouse¢ny mec.
Pokud je zvolen vhodné k brand image spole¢nosti, prostoram prodejny a piedevsim pro-
duktu, nemusi spole¢nost vynalozit mnoho dalSich finan¢nich prostiedkli na jiné reklamni
aktivity. Na druhou stranu pokud spole¢nost nedokaze prezentovat své zbozi dostateéné,
nebo ho naopak prezentuje takovym zptuisobem, kde si zakaznik ptipada pohlcen ¢i pieval-
covan danym prostorem, mnohdy ani zadné dal$i investice do marketingové komunikace
nepomohou. Prostor prodejny pomaha vytvaret unikatni ndkupni zazitek, s jehoz pomoci si

spole¢nost buduje a udrzuje zédkaznickou klientelu.

V této préci se zabyvam jednotlivymi prvky vizualniho merchandisingu ve vsech jeho ¢as-
tech. V prvni teoretické ¢asti jsem si vymezila obecny ramec prace a definovala jednotlivé
pojmy, se kterymi nadale pracuji v ¢asti praktické. Zde jsem na tyto obecné pojmy apliko-
vala ptiklady z praxe a to konkrétné nastroje vizudlniho merchandisingu prodejen spolec-
nosti Zara a Lindex. Obé zkoumané prodejny se nachdzi v rdmci nakupniho centra Avion
shopping park Ostrava. Obé prodejny také cili na stejnou skupinu spotiebiteld a nabizi
velmi podobné produkty, av§ak maji velmi rozdilny postoj k vizudlnimu merchandisingu.
Tento pfistup k vizudlnimu merchandisingu jsem se rozhodla demonstrovat na jedné
z nejvice vnimavych skupin cilového spotiebitele téchto znacek a to fashionistas. Tato ci-
lova skupina je pomérné mala, ale ma velky potencidl v mozném ovliviiovani dalSich cilo-
vych skupin téchto spolecnosti. Rozhodla jsem se zkoumat plisobeni prvkll vizualniho
merchandisingu na malé skupince zastupcl fashionistas pomoci kvalitativni metody mar-
ketingového vyzkumu, a to polostrukturovanych rozhovor. Naslednad zjisténi aplikuji

vV ramci posledni projektové faze.
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. TEORETICKA CAST
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1 FASHIONISTAS

V této kapitole nalezneme popis mddniho spotiebitelského trhu, popis cilové skupiny fa-
shionistas, stejn¢ jako mddni teorie a segmentaci mdodniho trhu. VSechny tyto terminy jsou

esencialni pro dalsi kapitoly této diplomové prace.

1.1 Spotiebitelské skupiny médniho trhu

Spotiebitele mdédniho trhu rozdélujeme dle vztahu k odévim, moédnim trendim a modé

samotné na:

1.1.1 Moédni lidri (Fashion leaders)

Jsou to jedinci, kteti jsou natolik kreativni, inovativni a dostate¢né odvazni na to, aby
adoptovali nové trendy ¢i je dokonce vytvareli. Modni lidfi vyhledavaji nové trendy ne

kvili tomu, aby ptitahovali pozornost okoli, ale aby se od tohoto okoli odliSovali.

Dale poté modni lidry dé€lime na:

1.1.1.1 Modni inovatoii (Fashion innovators)

Modni inovatofi jsou lidé, kteti védomé ¢i nevédomé vytvaii modni trendy. Pivodné tuto
skupinu tvofili pfedev§im modni ndvrhafi. Dnes mezi tyto zainteresované osoby spadaji
také lidé pracujici jako modni redaktofi ¢i kritici, ale také modni nadSenci piisobici jako
modni blogefti, ¢lenové riznych socidlnich komunit a dal$i. Modni inovatofi nosi obleceni,

které je jedinecné z hlediska barev, stfihi, designu, detaill, stylu a kombinace.

1.1.1.2 Maodni motivatoii (Fashion motivators)

Mobdni motivatofi jsou skupina spottebitelil, kteti jsou ve vyznamné pozici v ramci socidlni
hierarchie spolecnosti. Velmi Casto jsou povaZovani za idoly riiznych socidlnich skupin ¢i
vrstev. Mohou jimi byt celebrity, politikové, socidlni aktivisté, lidé pisobici v modé profe-
sionaln¢ a jini. Jejich styl oblékani je jednim z diivodd, pro¢ jsou obdivovani a nasledova-
ni. Svym autentickym a originalnim stylem velmi €asto inspiruji odévni fetézce, které vy-

tvareji variace jejich stylu pro bézného spottebitele. (Khurana, 2007, s.17)

1.1.2 Moddni nasledovatelé (Fashion followers)

Modni nésledovatelé jsou osoby, které nemaji zdjem nebo neradi experimentuji s osobnim

stylem oblékani. Tito jedinci nechaji nejdfive ostatni dany trend vyzkouset a pockaji, az je
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akceptovan Sirokou vetejnosti. Ne vzdy to délaji imysIné. V mnoha ptipadech jim chybi
zdroje inspirace, zdroje informaci o trendech nebo zdroje finanéni. Casto tito lidé také ne-
chtéji stat v centru pozornosti okoli a jsou radéji soucasti vétsiho celku. (Khurana, 2007, s.

18)

1.2 Definice Fashionistas

Fashionista je ¢lovek, ktery se snazi své okoli zauyjmout a ohromit pomoci elegance, pro-
vokace ¢i netradicni kombinace modniho obleceni a doplitkli. Tento jedinec mdode obétuje
vice nez ostatni. Fashionista nesleduje modni trendy, ale vytvafi je. Ma jedine¢ny a unikat-
ni modni styl, ktery inspiruje v méde¢ ostatni. To, co mé fashionista obleCené jeden den,
den druhy kopiruji ostatni. Outfity nejznamé;jSich svétovych Fashionistas zapliuji stranky

Casopist,, modnich blogt a socialnich siti. (Werle a Aston, 2009, s. 11)

1.3 Pivod slova fashionista

Slovo anglického ptivodu fashionista, které ma v mnozném cisle tvar fashionistas, se popr-
vé objevilo v roce 1993 v biografii o zesnulé modelce Gii Carangi nesouci nazev Things of
Beauty: The tragedy of supermodel Gia, coz se dé ptelozit jako Krasné véci: Gia, Tragédie
supermodelky. Autorem této knihy a také vynélezcem tohoto slova je jeji autor Stephan
Fried, ktery toto slovo pouZil pro oznaceni vSech osob z médniho primyslu, s nimiz se
modelka Gia setkdvala. Od roku 1993 se toto slovo objevilo v tiSténych publikacich tiikrat
v roce 1994, dvacet Sestkrat v roce 1995, padesat Ctytikrat v roce 1996 a Ctyfiasedmdesat-
krat v roce 1997. Pfrelomovym rokem se stal rok 1998, kdy se toto slovo zacalo hojné pou-
Zivat s rostoucim zdjmem vetejnosti o knihu Stephana Frieda, podle které stanice HBO
natocila film Gia s Angelinou Jolie coby hlavni pifedstavitelkou. Poté v roce 1999 bylo
slovo Fashionista pfidano do Oxfordského slovniku, ktery je jeden z nejvétSich a nejvy-
znamngéjsich slovnikl anglického jazyka na svété, a stalo se tak oficialnim. (Fried, 2013,

[online])

1.4 Zakladni charakteristika Fashionistas

Fashionista je Clovek, ktery vypada skvéle a styloveé témér v kazdé situaci. Nosi nejriznéjsi
modni kreace, ale nikdy jimi neni pohlcen. Chape modu jako proces sebe rozvoje, ktery

mu umoziuje byt atraktivni navenek pro ostatni. Fashionista neni otrokem maody, bere mo-
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du jako uméni. Je to Clovek, ktery se stard o sviij zevnéjsek, ale také se snazi sebevzdelavat

V této oblasti. (Romano, 2014, [online])

Fashionista, fashion motivator, fashion leader, fashion trend setter, to vSe jsou nazvy, které
charakterizuji ¢loveka, ktery se nachdzi na zacatku modniho cyklu a pfichazi s inovacemi a

novymi trendy v oblasti odivéni, a inspiruje tak ostatni.

Podstatnou roli ve vytvafeni novodobych fashionistas hraji média. Média zde slouzi jako
mistrovsky nastroj, ktery je nositelem hodnot mody ve vztahu k socidlni spolecnosti v jaké
dnes Zijeme. Pravé diky médiim dochézi k pfeménam trendu lokélnich na trendy globalni a
rekrutovani fashionistas z fad béznych médnich nadSenci na modni kritiky ¢i celebrity

s velkym vlivem. (Dolbec a Fischer, 2015, [online])

1.5 Moédni teorie

V ramci této prace je také tfeba si uvédomit, jakym zptisobem moda v lidské spolecnosti
funguje, jak jsou jednotlivé produkty adoptovany jednotlivymi socidlnimi vrstvami, a kde

se nachazi v tomto procesu nachazi fashionistas.

1.5.1 Trickle down theory — tradi¢ni model

V rdmci tohoto modelu jsou moédni trendy nejprve adoptovany vyssi sttedni tiidou, posléze
sttedni tfidou a nakonec niz$i stfedni tfidou. Toto je klasicky model adoptovani médniho

trendu ¢i produktu.

1.5.2 Trickle Up theory — prevraceny model

V tomto modelu je pozornost zaméfena na inovace ze stran spotfebiteld. Nové modni tren-
dy vznikaji a pochazeji z ulice a kazdodenniho zivota spotiebitelti. Lidé, ktefi se zamétuji
na vyhledavani napada pro vznik novych trendli, nachazeji tyto inovace pravé u jedinct ve
véku 18-24 let v ulicich mést po celém svéte. Nekteré z téchto napadi inspiruji modni de-

signery a mizeme je posléze vidét na médnich molech.

1.5.3 Trickle across theory — masové $iieni

Tento model tikd, Ze dochazi k adaptaci mddnich trendd soucasné, ale v rtiznych cenovych
hladinéch, tudiz i v rizné kvalité provedeni jednotlivych trendd. Tato teorie byla vytvorena
diky pisobeni moderni komunikace, ktera méla za disledek vyssi rychlost Sifeni informa-

ci, ale také urychleni vyrobniho procesu. (Khurana, 2007, s. 19)
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Tyto modely (teorie) slouzi k vysvétleni adopce trendii ve spolecnosti. Dnes je prevazné
diky technologiim nejcastéji vidén model posledni, a to masové Sifeni stejného trendii na-
pii¢ vSemi socialnimi vrstvami téméf ve stejném Case v kombinaci s modelem pievrace-

nym. (Khurana, 2007, s. 19)

1.6 Segmentace modniho trhu z produktového hlediska

Pro potieby prace je také dulezité definovat modni trh jako celek a poté identifikovat speci-

ficky trh, na némz operuji nize zkoumané spolecnosti. Zjednodusen€¢ médni trh dé€lime na:

1.6.1 Haute couture

Couture je slovo francouzského ptivodu, které oznacuje kostym ¢i navrh $atd. Haute coutu-
odévu. Haute couture by se dal definovat jako odévni uméni. Tyto odévy jsou vyrdbény
Vv limitovaném poctu a jsou pfizpisobovany zdkaznikovi na miru. Ve vét$iné ptipadi jsou
tyto odévy noseny celebritami ¢i jinymi vlivnymi lidmi, kteti maji dostate¢né finanéni pro-
sttedky na jejich pofizeni. Jako piiklad zde mliZeme uvést kolekce notoricky znamych

modnich domt Christian Dior nebo Chanel. (Khurana, 2007, s. 21)

1.6.2 Highend

High end je typ mddni produkce, ktera stoji mezi haute couture a cenové dostupnou luxus-
ni modou. Zde patii kolekce navrhati, které miZzeme pravidelné vidét na prehlidkovych
molech ve svétovych mddnich metropolich. Tyto odévy jsou produkovany masové na roz-
dil od haute couture, ale jejich cena je také podstatné niz§i. Vyznacuji se dale kvalitnim
zpracovanim a materialem. Ptikladem high end pfedstaviteli jsou znacky Givenchy, Ba-
lenciaga a jiné, ale také Christian Dior i Chanel produkuji high end modu. (Posner, 2011, s.
14)

1.6.3 Cenové dostupna luxusni méda

Cenové dostupné luxusni mdda je oznaceni charakterizujici vyrobky, které se pohybuji na
hranici luxusnich vyrobkl high end a masové produkce. Tyto produkty jsou ve vétSing
ptipadl nizsi kvality neZ odévy high end kategorie, ale o poznani vyssi, neZ vyrobky ma-
sové mody. To samé plati o cenové hladin€, ve které se pohybuji. Tyto vyrobky jsou urce-

ny pro spotiebitele, ktefi maji radi luxusni produkty za ptiznivéjsi ceny. Zastupci tohoto

trhu jsou napiiklad Karen Millen nebo Michael Kors. (Posner, 2011, s. 15)
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1.6.4 Masova moda

Masova méda zahrnuje vSechny odévy, které jsou produkovany ve velkych poctech, diky
¢emuz dochazi ke snizovani ceny, ale také kvality. Design téchto produkta je inspirovan
cenové dostupnou luxusni modou. Retézce prodavajici tento typ odévi nabizeji nejnova;jsi
modni trendy za dostupnou cenu Siroké vetejnosti v globalnim métitku. Tato kategorie se
také nazyva High street moda. Mezi zastupce tohoto segmentu patii napiiklad Zara, H&M
nebo Topshop. (Posher, 2011, s. 15)

1.6.5 Cenové dostupna moda

Cenové¢ dostupnd modda je oznaceni pro odévy, které jsou prodavany za nejnizsi ceny na
celém mddnim trhu. Tato cenova hladina se dramaticky odrazi na pouzitych materidlech a
zpracovani odévu. Tato moda je urcena vSem, ktefi maji velmi limitovany rozpocet, ale i
pfes to se chtéji oblékat moderné a trendy. Mezi tyto odévni fetézce fadime naptiklad irsky

odévni fetézec Primark. (Posher, 2011, s. 15)

1.7 Shrnuti

Fashionistas miiZzeme najit napfi¢ vSemi socialnimi vrstvami ¢i skupinami. Jsou to lidé,
ktefi inspiruji v mode ostatni. fashionista nemusi byt jen modni bloger, redaktor ¢i desig-
ner, ale i kolega z prace, ktery sice sviij modni postoj vefejné neprezentuje, ale i tak svymi
modnimi kreace ovliviiuje ostatni. fashionista patii mezi fashion lidry, at’ uz zastava pozici

inovatora nebo motivatora.

V dnesni dobé je stale vice obtizné zatradit jednotlivé znacky do urcitého trzniho segmentu,
protoze 1 ony sami se pfizpusobuji neustale se ménicim podminkdm na trhu a implementuji
nové strategie, které se mohou lisit od jejich ptivodniho zaméteni a zatfazeni do této seg-
mentace modniho trhu. V této praci se budeme pohybovat na Grovni trhu masové mody a
jako ptiklad ke zkoumani budou slouzit dva vyznamni zastupci a to spolecnost Zara a Lin-

dex.
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2 VIZUALNI MERCHANDISING

2.1 Zarazeni vizuilniho merchandisingu do marketingového mixu

Marketingovy mix je souhrnem marketingovych aktivit, které firmam umoziuji pfizptso-
bit nabidku svému cilovému trhu a ptani jejich spotiebitelti. Vyuzivaji K tomu nastroje vy-
robkové, cenové, distribucni a komunika¢ni politiky. Tyto marketingové aktivity, které
firmy vyviji, aby vyvolaly poptavku na spotfebnim trhu, 1ze rozdélit do 4P: Product (vyro-
bek), price (cena), place (distribuce) a promotion (komunikacni politika). (Kotler, 2004, s.
105-106)

Stru¢né lze tedy konstatovat, Ze marketingovy mix je vytvafen vyrobkovou politikou, tvor-
bou cen, distribu¢nimi cestami a komunikaci. Jednim z podsystémt marketingového mixu
je mix komunikacni. Tento podsystém se snazi pomoci optimalni kombinace svych nastro-
jb dosahovat marketingovych a samoziejmé ptedevSim firemnich cili. Toto docili pro-
stiednictvim pozitivniho obrazu 0 produktu ¢i sluzbé u potencialnich spotiebitelt a také
propagaci spolec¢nosti samotné. To vSe s cilem ucinit dany produkt nebo sluzbu zddanou a

ptimét tak zakazniky ke koupi.

Nastroje komunika¢niho mixu délime na osobni a neosobni. Pod néstroji osobnimi se
skryvava osobni prodej. Na druhé strané¢ neosobni formy piedstavuje reklama, podpora
prodeje, ptimy prodej, public relations a sponzoring. Existuje také kombinace osobni a

neosobni formy, kterou jsou veletrhy a vystavy. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Podporu prodeje 1ze definovat jako jednotlivé kratkodobé pobidky, které maji za ucel na-
pomahat prodeji jednotlivych vyrobki nebo sluzeb prodejce. Vizudlni merchandising je

jednim z charakteristickych nastrojii podpory prodeje. (Kotler, 2004, s. 630)

2.2 Definovani vizualniho merchandisingu

Jak bylo zminéno vySe, vizudlni merchandising je jednim z néstrojii podpory prodeje a
pfedstavuje tak nepostradatelnou soucast komunikacniho mixu. Diky riiznorodosti ptsobe-
ni vizudlniho merchandisingu a vyuZivani jeho néstroji a technik nelze nalézt jednotnou

definici tohoto pojmu.

Pro ucely této prace vizualni merchandising definujeme jako soubor ¢innosti smétovanych
k fyzické prezentaci zbozi, komplexni péci o n€j a komunikaci znacky nebo prodejce skrze

kreativni usporadani a piredvadeéni zbozi ve vykladnich skiinich ¢i na misté prodeje. Vizu-
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alni merchandising tak lze chépat jako jakési vizualni médium, které umoznuje zvySovani

prodeje zbozi diky jeho atraktivnimu uspotadani a stylingu. (Juraskova a kol., 2012, s. 134)

Prvky vizudlniho merchandisingu rozdélujeme do dvou zakladnich urovni. Prvni Grovni
jsou obchodni vylohy, venkovni fasdda a vstup. Tato troven slouzi jako venkovni prezen-
tace samotné prodejny a snazi se naldkat kolemjdouci ke vstupu. Druhd Groven je reprezen-
tovana vizudlnim stylingem a prostorovym rozvrzenim samotné prodejny, které jsou vy-

tvofeny k tomu, aby zakaznika pfiméli ke koupi. (Morgan, 2011, s. 25)

Diky designu prodejny lze do znacné miry ovlivnit ¢i zménit chovani nakupujicich. Na
rozdil od tradi¢nich forem marketingové komunikace, jako je televizni reklama nebo novi-
nova inzerce, vizualni merchandising ma na zakaznika okamzity a trojrozmérny dopad.
V kamenné prodejné lze plsobit na vSechny lidské smysly. Vizualni merchandising je
marketingovy nastroj, ktery se vyuziva na prezentaci a zatraktivnéni nabidky maloobchod-
ni prodejny. Vétsinou vSak nebyva jedingym komunika¢nim kandlem znacky a je podpoten
dal$imi kanaly. Vizualni merchandising se také snazi o zachovani, udrzovani a podporova-
ni image spolecnosti. Vizualni merchandising by mél byt u fetézového typu prodejen po-

dobny az téméf identicky. (Posner 2011, s. 158-160)

Vizuélni merchandising spole¢né s interiérovym designem a dispozi¢nim navrhem prosto-
ru hraji stéZejni roli v oblasti propagace a komunikace na poli zdkaznické zkuSenosti ma-

loobchodniho prodeje. (Easey, 2002, s. 230)

2.3 Vizualni merchandising a typ maloobchodni jednotky

Se snahou vice pfiblizit jednotlivé néstroje vizualni merchandising pro potieby této prace
je tieba rozliSit druhy maloobchodnich jednotek (viz Ptiloha ¢. I), protoZe vizudlni mer-
chandising je pro kazdou z téchto jednotek z¢asti odliSny. Tyto prodejny se predevsim lisi
druhem nabizeného zbozi, velikosti a umisténim prodejny, cenovou a komunikacéni politi-
kou a formou prodeje. V ramci sortimentni specializace rozliSujeme celou fadu maloob-
chodni jednotek. Tato prace se zaobira maloobchodnimi jednotkami typu specializované
prodejny. Pro specializované prodejny je charakteristicky uzky, ale hluboky sortiment zbo-
7i. Toto zboZi je vétSinou ve vyssi cenové relaci. Tento sortiment je ¢asto doplnén o nabid-

ku sluzeb. (Zamazalova, 2009, s. 170)
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2.4 Shrnuti

Vizuélni merchandising miizeme definovat jako vse, co spotiebitel vidi v kamenné malo-
obchodni prodejné. Pod timto terminem se skryva jak uprava exteriéru, tak samoziejme i
prvky pouzité v ramci interiéru prodejny. Tento marketingovy néstroj piedev§im pomaha
vytvaret prehledné a upravené prostiedi, které je kli¢ové s spolu s dalsimi faktory na cesté

Kk Gspésnému prodeji a spole¢nosti celkove.

Vizuélni merchandising neni jen o uspofadani samotné prodejny, ale také o sdé€leni firemni
vize a predevsim image zakaznikovi a Siroké vetejnosti. Diky vizuédlnimu merchandisingu
znacka vyjadfuje svou osobitost, vytvari celkovou atmosféru v prodejné, pouta zakazniko-

vu pozornost a odliSuje se od konkurence.
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3 NASTROJE VIZUALNIHO MERCHANDISINGU

3.1 Vnéjsi prvky vizualniho merchandisingu

Mezi vnéjsi prvky vizualniho merchandisingu fadime vykladni skiing, vstup do prodejny,

architekturu a design prodejny, napisy a jind oznacena a piipadné i parkovaci prostory.

3.1.1 Vykladni skiiné

Prvnim a stézejnim ndstrojem vizudlniho merchandisingu jsou vykladni skiiné€, které se
daji popsat jako prostor mezi vetejnou zoénou a prodejnou. Poskytuji skvélou komunikaéni
ptilezitost pro prodejce. Ti mohou s jejich pomoci vytvofit z nejviditelnéjsi ¢asti prodejny
poutavou scenérii, kterd bude pisobit jako magnet na kolemjdouci a ptfiméje je ke vstupu

do prodejny.

Prvni dojem, ktery kolemjdouci ziskd o prodejné, zavisi z velké ¢asti na vykladnich skii-
nich. Bézny ¢loveék si tento dojem vytvoii zhruba béhem 11 vtefin. Z tohoto divodu je
nezbytné, aby vykladni skiin¢ nebyly pfeplnéné a doty¢ny tak nemél problém

s rozlusténim sdéleni, které vykladni skiin ma nést. (Bastow-Shoop a kol., 1991)

Dalo by se fici, ze vykladni skiiné slouzi jako billboard ¢i menu prodejny a mobilizuji ko-
lemjdouciho ke vstupu. Proto je podstatné se soustiedit se na urcujici faktory jako je veli-
kost, vybér, rozmisténi a celkov€ ideu sdéleni, kterou obchodnik prezentuje. Dale potom
vybér vhodnych modeli z kolekce; pouziti vhodného pisma, grafiky, osvétleni, barvy, ma-
terialll a doplikii. To vSe je pro uspéch vizualniho merchandisingu maloobchodni prodejny

nezbytné. VSe by mélo piisobit nenasilné a ptitazlive.

Vykladni skiin€ u velkych modnich korporaci se méni kazdych 5-8 tydnt. Kazdé 1-2 tydny
dochdzi vSak k mens$im zménam, kdy jsou napiiklad vyménény nékteré produkty, ale téma

vylohy ziistava stejné. (Bailey a Baker, 2014, s. 13)

Vykladni skiin je také urcena k udrzovani a posileni povédomi o znacce, zvySeni zdjmu
vefejnosti a poskytovani zakladnich informaci o produktu, jeho vyuziti a cené. (Pegler,
2012, s. 2-3). Na zakladé této prezentace vykladni skiiné pobizeji kolemjdouci ke vstupu
do samotné prodejny. Dilezité je, aby zdkaznikovi byl umoznén nékup vystaveného zbozi
z vykladni skiin€. VétSinou byva toto zboZi impulsivniho charakteru, které 1aka spotiebite-
le k ptedem neplanované koupi. Obecné¢ také plati, ze by zbozi umisténé ve vykladni skiini

melo byt to, které generuje nejvétsi zisk prodejci.
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Mezi dalsi zasady platici pro vykladni skiiné patii pravidla:
I.  Ptibuzné zbozi by mélo byt prezentovano spolecné¢.
Il.  Veétsi a velké produkty by mély byt umistény po stranach vykladni skiing.
1. Pohyb je rekvizita, kterou se da snadnéji upoutat pozornost.
IV.  Pouzité prvky, produkty a dekorace ve vykladni skiini musi byt upravené a Citelné.
V.  Osvétleni je stézejni pro dobrou viditelnost instalace ve vykladni skiini.
V1.  Vykladni skiin by neméla ptsobit pieplnéné i stisnéné.

VII.  Velmi malé zbozi je slozité na prezentaci ve vykladni skiini.

Pokud jde o technickou stranku vykladnich skiini, podstatnymi parametry jsou velikost,
tvar a jeji spravné umisténi na viditelném a piehledném misté. Nejvétsi vysadou vyklad-
nich skiini je ptsobeni na spotiebitele celych 24 hodin denné. (Mula¢ova a Mulac, 2013, s.

424)

3.1.2 Vstup do prodejny

Vstup do prodejny by mél byt fesen jednoduse a ptistupné. V Zadném piipadé by nic neme-

lo branit zakaznikovi pfi vstupu ¢i ho néjak jinak omezovat.

Vstup do prodejny rozliSujeme dvoji, a to oteviena a uzaviena priceli. Pro oteviena pruceli
je ptiznaény Siroky vstupni prostor, ktery umoziuje sice rychly vstup do prodejny, ale cas-
to diky tomu nejsou ptitomny vykladni skiin€, nebo jsou malé velikosti. Tento typ vstupu
je charakteristicky pro velka obchodni centra. Naproti tomu uzaviena pruceli maji vstup
uZz8i, ktery je ale doprovazen vykladnimi skiinémi. Tento typ vstupu se pouZiva u menSich

obchodi. (Mulacova a Mulag, 2013, s. 424)

3.1.3 Design a architektura prodejny

V maloobchodnim prostiedi se pod pojmem architektura prodejny skryva stavebni styl

budovy a takeé jeji Casti jako jsou stény, stropy a podlahy.

Design prodejny se 1isi od prodejce k prodejci. Mezi zakladni piistupy k designu prodejny
fadime tzv. white box design. V tomto pfipadé je obchod upraven podobn¢ jako v muzeu.
Jeho stény jsou Cisté bilé barvy a 1 zbytek prostoru je feSen velmi minimalisticky. Tento
typ designu prodejny stavi nabizené produkty do kontrastu s prostiedim a dava jim tak vy-
niknout. Reakci na tento design je tzv. black box, coz je stejny piistup, ktery se lisi pouze
barvou stén. Mimo tyto postoje k designu prodejny je tu celd fada dalSich pfistupti, které

pracuji s odliSnymi texturami, barvami, materidly a vytvari tak unikatni design prodejen
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jednotlivych znacek. Design a architektura prodejny by méla jit ruku v ruce s filozofii
znacky. (Mesher, 2010, s. 152)

Architektura prodejny je dal§im stéZejnim prvkem plisobicim na potencionalniho zakazni-
ka ¢i kolemjdouci. Jejim ucelem je podpora image znacky, zdiraznéni velikosti prodejni
plochy ¢i uroven prodejce. Za jeji vyhodu povazujeme viditelnost i na vétSi vzdalenost.
Architektura prodejny by méla byt v souladu se sortimentem prodejny, ale také s okolni
zastavbou tak, aby nenaruSovala urbanisticky raz celé oblasti. (Mulac¢ova a Mulag¢, 2013, s.

424)

3.1.4 Oznaceni a napisy

Format, jaky si prodejna zvoli pro své oznaceni, je jednim z podstatnych vnéjsich prvki
vizudlniho merchandisingu. Stejn€ jako vykladni skiin€ a vstup jsou oznaceni a napisy
prodejny soucésti prvniho dojmu, ktery si prodejna z ulice vytvaii u kolemjdoucich. Napis
¢i ndzev prodejny se podili na celkovém image prodejny a jejim vzhledu. Zde se zamétu-
jeme na druh pouzité¢ho fontu, materialu, barvy, velikosti a métitka ve vztahu k ptedni fa-
sad¢ stavby, ve které je prodejna umisténa. Chybéjici pismena ¢i nefungujici Zarovky
V ndpisu jednoznacné pusobi neprofesiondlnim dojmem, stejné jako poskozené pozadi, na
kterém je napis umistén, ¢i pouziti az piili§ kiiklavych barev. Pfedni napis by mél byt vi-
zitkou celé prodejny.

K prvkim vnéjsiho i vnitiniho vizualniho merchandisingu maloobchodnich prodejen tadi-
me bannery. Tyto bannery mohou byt levné a €¢inné, nebo také velmi ndkladné a pomérné
neucinné. Bannery by mély byt pokud moZzno vyménény spolecné se sezénnim zbozim.
Mohou byt zavéSeny jak na fasad¢ prodejny, tak i uvnité vykladnich skiini. M¢ly by byt
v souladu s charakterem prodejny a také by mély zachovavat barevnou skalu znacky a ko-
lekce, k jejiz propagaci jsou uréeny. Na banneru by také mélo byt umisténo logo spolec-

nosti. (Pegler, 2012, s. 65)

3.2 Vnitini prvky vizualniho merchandisingu

Vnitini prvky vizualni merchandisingu nalezneme uvniti kazdé obchodni prodejny. Tyto
prvky zacCinaji na zdkaznika plsobit az po jeho vstupu do prodejny. Zamérem téchto prvkl
je predevsim vybidnout zdkaznika k zapoceti ndkupu, piimét jej, aby nakoupit co nejvice, a
samoziejme také, aby se vratil a svlij nakup v budoucnu zopakoval. Vnitini prvky vizual-

niho merchandisingu déle délime do tif podkategorii podle prostorového umisténi. Témito
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podkategoriemi je vysoka urovei, troven oc¢i a ptizemni troven. Dale zde také nalezneme

oblast sluzeb. (Pegler, 2012, s. 2-3).

3.2.1 Vysoka uroven

Do vysoké urovné spada osvétleni, které se naléza jak v prostorach hlavni prodejni plochy,

tak 1 vykladnich skiini.

3.2.1.1 Osvétleni

Svétlo lidskému oku umoziuje vidét okolni svét a predméty, které se v ném nalézaji, proto
je pro oblast vizudlniho merchandisingu naprosto nepostradatelné. Nejenom, Ze ndm svétlo
umoznuje vidét predméty, ale také odrazi jejich barvy, které jsou pro lidské oko velmi
atraktivni a pro samotny prodej tudiz nepostradatelné. Dulezité je si také uvédomit, ze n¢-
které barvy jako naptiklad cernd, svétlo pohlcuji. Pokud je pfedmét modré barvy, znamena
to, Ze absorbuje vSechny vinové délky svétla, kromé modrych, které odrazi. V oblasti vizu-
alniho merchandisingu rozliSujeme tii druhy umélého osvétleni — ptirozené denni svétlo,

fluorescentni osvétleni a vysoce intenzivni osvétleni. (Pegler, 2012, s. 32)

Osvétleni poté délime dle ucell jeho pouziti na osvétleni hlavni a osvétleni doplikové.
Hlavni osvétleni zahrnuje celkové osvétleni prodejny. Sem spada osvétleni vykladnich
sktini, hlavni prodejni plochy, zkuSebnich kabinek, postrannich uli¢ek a pfipadné prostoru
pied prodejnou. Dopliikové osvétleni poskytuje své svételné zdroje vystavenym expozi-

cim. Jeho tcelem je navodit piijemnou atmosféru. (Bastow-Shoop a kol., 1991)

Vybér druhu osvétleni je velmi dilezity jiz u vykladnich skiini. Pokud prodejce zvoli ne-
vhodné osvétleni nebo nepouzije dokonce zadné, miize dojit k tomu, Ze kolemjdouci neu-
vidi ve vykladni sk¥ini nic jiného neZ odraz sebe sama. U osvétlovani vyloh plati dalsi pra-
vidlo a to neosvétlovat tvare figurin, ale spiSe zaméfit svételny zdroj na oblast hrudniku.
Toto vede piedevs§im k vyzdvizeni barvy odévu a detailii jeho provedeni, ale zadroven také
k velmi jemnému osvétleni obliceje figuriny. Osvétleni obli¢eje je zde nezadouci z divodu
umélého obliceje figuriny, ktery pfi pfimém osvétleni nepiisobi zaddoucim efektem. DalSim
doporucenim je umist'ovat produkty ve vyloze co nejvice od predniho skla, coz vede

k lepSimu zamé&feni bodovych svétel na jednotlivé instalace ¢i produkty, které tak nemusi

svadét boj s ptirozenym venkovnim svétlem ¢i vefejnym osvétlenim v noci.
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Osvétleni v prodejné je stejné diilezité jako osvétleni ve vykladni skiini. Naviguje nakupu-
jici do prodejny a skrze ni, poutd jejich pozornost na rizné objekty ¢i expozice. Muze také
rozdélovat jednotlivé sféry obchodu. Doplitkové svétlo v prodejné vytvaii atmosféru. Teplé
svétlo na rozdil od studeného navozuje vice ptivetivé prostredi. Lidé jsou obecné svétlem
pfitahovani, je v jejich pfirozenosti nasledovat svételny zdroj, proto jsou svétla pro malo-

obchodni prostory nepostradatelnou soucasti. (Pegler, 2012, s. 32-34)

3.2.2 Uroven o¢i

Tato uroven je stéZejni a zamétujeme se na umisténi pomticek pro vystavovani zbozi, sa-

motnych produkti a POS a POP materiala.

3.2.2.1 Pomiicky pro vystavovani zboZi

Mezi pomitcky pro vystavovani zboZzi fadime stojany, pulty, vésaky, police, regaly, Zebii-
ky, boxy, vitriny, fascie, figuriny a dal$i. Tyto pomicky jsou esencialni pro organizaci
produktii na prodejné, jejich vizudlni prezentaci a také ulozeni v prostoru. Davaji prostoru

v

¢lenitost, d€laji jej rozmanitéjsi a ptitazlivéjsi pro spotiebitele. (Pegler, 2012, s. 138)

Prodejni pulty ¢i stoly jsou hlavni oblasti pro prezentaci nového zbozi a Zhavych novinek
sezony. Jsou povazovany za POP prostfedky maloobchodnich prodejen. Bézné se pouzivaji
pulty riizného tvaru a velikosti, kde je zbozi naskladdno na jeho vrchni ¢asti a je volné pfi-
stupné. Také se pouzivaji prodejni stoly, kde je zbozi uzavieno a neni ptistupné. Timto je
chranéno pied doteky spotiebitele a kradezi. Tento typ prodejnich pulti se nejcastéji pou-

ziva pro dopliiky a Sperky. (Swantibhalla, 2010, s. 52)

Prodejni stoly v maloobchodnich prodejnach nadnarodniho charakteru jsou pomérné na-
kladnou investici, ale také naro¢nou zalezitosti na udrzbu. To piedev§im proto, Ze by tyto
prodejni stoly mély byt neustale zaplnéné a uhledné upravené. Dalsi nevyhodou je velikost
prodejni plochy, kterou zabiraji vzhledem k mnoZstvi zbozi, které prezentuji. (Pegler,

2012, s. 103)

Dalsi z fady pomiicek pro vystavovani zbozi v prostorach maloobchodnich fetézcl s odévy
jsou figuriny. Figuriny jsou pfedev§im vyuzivany k prezentaci vystavované¢ho zbozi. Dru-
hotné také slouzi k demonstrovani uziti jednotlivych produktii a vytvareni ptib&hd, které

navazuji spojeni se spotiebitelem a jeho dennimi aktivitami.
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Existuje mnoho druht figurin, které 1ze rozdé€lit podle jejich velikosti, véku, pohlavi, raso-
vého a etnického typu, dekorativniho liceni, Gcesu a druhti télesného postoje a pozy, ktery

manekyn nebo manekyna zaujima.

Nejvice pouzivanym typem figurin jsou figuriny realistické. Jsou bézné vysoké néco mezi
172 a 182 centimetry, nosi ddmskou konfek¢ni velikost 34 az 38, jejich télesné miry jsou v

pruméru 88 — 60 — 88 cm a velikost obuvi je 39 nebo 40.

Dale rozliSujeme figuriny polo realistické, polo abstraktni, abstraktni, kreslené ¢i karika-
turni a bezhlavé. Figuriny jsou pomérné nakladnou zalezitosti, a proto se pfistupuje velmi
Casto 1 k pouzivani jejich nahrad. Mezi tyto nadhrady patii tvar trupu, poprsi, kalhot, pono-

zek a mnoho dalsich. (Pegler, 2012, s. 100 - 109)

3.2.2.2 POS a POP materidaly

Dalsi néstrojem vizudlniho merchandisingu jsou POS (Point of sale) materialy. Pod timto
terminem se skryvaji aktivity prodejce umisténé v prostoru, kde dochézi k rozhodovani o
nakupu. Tento néstroj marketingu je povaZzovan za U¢inny piedev§im diky tomu, ze 30%
nakupi si zdkaznici pfedem naplanuji. DalSich 70 % piedstavuji nakupy, které Ize pomoci

POS materialu ovlivnit v samotném misté prodeje. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 89).

POS materialy maji rizné podoby, mezi které spadaji naptiklad stojany, plakaty, trans-
parenty, modely produktl, audiovizualni displeje a dalsi. Tyto POS predméty se mohou
vyskytovat jak v samotné prodejné, tak ve vykladnich skiinich ¢i na ptedni fasadé prodej-
ny.

Pod pojem POP se skryva soubor reklamnich materiald a produktli, které jsou umistény
V misté prodeje za ucelem propagace vyrobku ¢i celého sortimentu zbozi. Tyto materialy
vedou K impulzivnimu nadkupnimu chovani spotiebitele. Toto zbozi se vétsinou nachdzi v

oblasti pokladen maloobchodni prodejny. (Bocek a spol., 2009, s.16)

3.2.3 Prizemni iroven

Do této urovné spada dispozi¢ni uspofadani prodejny a také usporadani samotnych produk-

tl v rdmci prodejny.
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3.2.3.1 Uspoiddani produktit na prodejné

Jednim z nejvice efektivnich zpusobt, jak pfimét zakaznika ke vstupu do prodejny, je
uspotadani produkti a celkové expozice jak v interiéru, tak exteriéru. Na zaklad¢ pohledu
v délce 3-8 sekund je zdkaznik schopny fici, zda je pro néj vznikla kompozice atraktivni
nebo ne. To je Cas, kdy se také zdkaznik rozhodne, zda ho produkt zaujal a bude pfemyslet
o jeho koupi ¢i ne, nebo zda vstoupi do dané prodejny. Mimo to pomoci vhodné expozice
spolecnost posiluje svou image a predstavuje spotiebiteli samotné produkty. Na zakladé
téchto informaci je pro maloobchodni prodejce absolutné nezbytné mit spravné navrzené

uspotadani produktd na prodejné. (Bastow-Shoop a kol., 1991, [online])

Instalace a expozice produkti maji sva pravidla, ktera nejsou v zadném ptipadé striktné
dana. Ve vizualnim merchandisingu se méni pravidla stejné rychle jako trendy v modé
samotné. Co bylo v minulém roce povaZovéano za faux pax, mize byt dalsi rok Zhavou no-
vinkou. Dulezité je, aby expozice davala smysl, méla fad a byla pfijemna na oko i na pru-

chod prodejnou samotnému spotiebiteli. (Diamond a kol. 2015, s. 150)

Kompozice prodejny je velmi dilezita. Pomaha ur€it zptisob, jakym jsou produkty uspota-
dany v riznych ¢astech prodejny tak, aby vytvoftily jeden celek. Pokud vytvéaiime kompo-
zici prodejny, méli bychom respektovat zakladni pravidla aranzovani, a fidit se tak pravi-
dly ur€ujicimi jak pracovat s liniemi, tvary, formou a barvami. VSe by mélo tvofit jeden

harmonicky celek. (Pegler, 2012, s. 22)

3.2.3.2 Dispozicni uspoiddani prodejny

Prodejni prostory se od sebe lisi podle svého vyuziti. Prostory uréené k prodeji odévli maji
jiné naroky nez prostory, kde se naptiklad uskuteciiuje prodej potravin. VSechny tyto pro-
story by se mély skladat ze dvou zékladnich ¢asti a to hlavni a pomocna plocha. Pod ter-
minem hlavni plocha si pfedstavujeme prostory vlastni prodejni mistnosti. Pomocna plocha
predstavuje souhrnny nazev pro sklady, kancelare, parkovisté, socidlni zafizeni, Satny a
jiné. Celé dispozi¢ni usporadani prodejny by tedy mélo tvofit jeden funkcni celek, ve kte-
rém vSechny jednotlivé ¢asti spole¢né funguji v harmonickém vztahu. Dispozi¢ni uspota-
dani mensich provozoven, které¢ nemaji vlastni parkovisté nebo piijezdovou komunikaci, se

zuzuje pouze na hlavni prodejni plochu. (Mula¢ova a Mula¢, 2013, s. 401)

Dispozi¢ni feSeni hlavni prodejni plochy délime na tfi zdkladni typy:
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a) Pravidelné mtizkové usporadani (Grid Layout)

Toto dispozi¢ni uspofaddani se vyznacCuje obdélnikovym tvarem prodejni plochy
S pravidelné umisténymi stojany a ulickami, které jsou na sebe paralelni. Tento typ
uspotadani hlavni prodejni plochy ¢asto vede k planovanému a rutinnimu nakupnimu
chovani spotiebitele. Mezi jeho vyhody patii flexibilnost a rychlost, se kterou se spo-
tiebitel dokdze zorientovat v sortimentu zbozi. Za nevyhody je povazovano nedostatek
esteti¢nosti v usporadani a interiérovém designu, velmi formalni atmosféra a neochota
travit delsi Cas v téchto prostorach ze strany nakupujicich. Toto uspotfadani vétSinou

nalezneme u prodejen s potravinami ¢i u supermarketu.

| !
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Obrazek 1 - Pravidelné mtizkové uspofadani

Zdroj: (Madaan, 2009, s. 195)

b) Volné usporadani (Free flow layout)

Volné uspotadani je charakteristické svym asymetrickym a nestrukturovanym umisté-
nim zbozi. V tomto usporadani jsou prvky interiérového designu a samotné produkto-
vé kategorie vyuZity k vytvoreni neformalni a ptatelského prostredi. Vyhodami tohoto
uspofadani je vy$s$i motivace nakupujicich k prozkoumavani celé prodejny, coz ¢asto
vede ke generovani vyssiho zisku z impulsivnich ndkupl. Za nevyhody je povaZzovano
neekonomické nakladani s prostorem, vyssi procento kradezi a ne vzdy hladky a pted-
vidatelny prichod obchodem zékazniky. Velmi Casto je toto usporadani pouzito u pro-

dejen s odévy.

Q O o%
o
| I !

Obrazek 2 - Volné uspotadani
Zdroj: (Madaan, 2009, s. 195)
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c) Usporadani ve tvaru zavodisté (Racetrack layout)

Uspotadani ve tvaru zavodisté je charakteristické tim, Ze je zorganizovano do polo-
strukturovanych casti, kdy je kazda jedna ¢ast vénovana jinému druhu produkti. Toto
uspotradani dava prodejci prostor ukazat velké mnozstvi zbozi. Pti organizaci prodejni
plochy timto zptisobem zakaznik jde podle pfedem definovaného sméru a vidi velkou
cast vystaveného zbozi. Mezi vyhody tohoto uspotradani patii Castéj$i neplanované
koupé¢ a jednoducha orientace. Naopak nevyhodou tohoto uspotadani je naro¢nost jeho
vytvofeni, tak aby bylo dostatecné efektivni. Tento typ prostorového usporadani na-

lezneme naptiklad u obchodnich domu. (Madaan, 2009, s. 194-196)

i m_, il

Obrazek 3 - Usporadani ve tvaru zavodisté

Zdroj: (Madaan, 2009, s. 196)

3.2.4 Oblast sluzeb

StéZejnimi prvky vizualniho merchandisingu v oblasti sluZeb patii oblast pokladen a za-

kaznického servis nebo také zkuSebni kabinky a relaxa¢ni zona.

3.2.4.1 Pokladny a zakaznicky servis

Oblast pokladen mize byt umisténa na fadé¢ mist v prodejné. Napiiklad v zadni Casti ob-
chodu, pted nékterou ze zdi, kterd je Casto pouZitim dekorativnich technik odliSena od
ostatnich a dava tak pokladndm lépe vyniknout. Dale mohou byt pokladny situovany ve
sttedu prodejny podél jedné z bocnich stén nebo v jeji predni Casti pobliz vchodu. Posledni
jmenovany zpusob se vyuziva predev§im u malych prodejen, kde je pouze jeden zaméstna-
nec, ktery ma diky umisténi pokladny ve pfedni ¢asti prodejny piehled o celé prodejni plo-
Se. Oblast pokladen je vhodna k umisténi impulzivniho zbozi a mnohdy se stava zaroven i
oblasti zakaznického servisu, kde jsou vyfizovany reklamace zbozi a jiné. (Mesher, 2010,

s. 133)
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3.2.4.2 Zkusebni kabinky a relaxacni zona

ZkuSebni kabinky jsou prostorem, ktery je urcen zdkaznikovi k vyzkouSeni prodavaného
zbozi. Plocha, kterou zkusebni kabinky zabiraji, negeneruje zisk pfimo, a proto jsou kabin-
ky ve vétsin€ ptipadi umistény v zadni Casti prodejny. Toto umisténi ma také druhy divod,
a to ten, ze zékaznik je nucen projit celou prodejnu na cesté ke zkusebnim kabinkdm. To
zvySuje pravdépodobnost, ze ho zaujme jesté n¢jaké dalsi zbozi. Relaxacni zona se ve vét-
Sin¢ piipadii nachazi ve stejném miste jako zkusSebni kabinky a slouzi ke kratké regeneraci
sil a uvolnéni se samotnému nakupujiciho ¢i jeho ptipadnému doprovodu. (Bailey a Baker,

2014, s. 13)
3.3 Ostatni prvky vizualniho merchandisingu

3.3.1 Barvy

Barvy jsou povazovany za jeden z nejvetSich motivacnich aspekti, ktery vybizi spotiebite-
le ke koupi. V oblasti médniho primyslu zakaznika pravdépodobné nejdiive zaujme barva
produktu, nez jeho velikost, stfih nebo cena. Dalo by se fici, Ze barvy se pouzivaji jako
navnada k ziskdni pozornosti spotiebitele. Existuje tvrzeni, Ze barva oznaeni obchodu
dokonce nékdy muze fici vice nez samotny napis. Také urcité barvy mohou opticky zvétsit

¢1 zmensit prodejni plochu €1 sniZit nebo zvysit strop.
Barvy délime do tii zdkladnich skupin:

Barvy teplé, které jsou rozpinavé, velkorysé, zarivé a stimulujici. Tyto barvy udélaji kaz-
dou mistnost opticky mensi, teplej$i a intimnégj$i. Mezi tyto barvy patii Cervena, zluta,

oranzova, vcetné jejich podtoni.

Barvy studené mohou naopak vzbuzovat pocity chladu, rezervovanosti a mrzutosti. Tyto
barvy se vyuZzivaji ve vizualnim merchandisingu pfedevsim k optickému zvétSeni mensich
prostorti a k navozeni relaxacni atmosféry. Mezi tyto barvy fadime modrou, zelenou, fialo-

vou a jejich podtony.
Barvy neutralni, které mohou byt teplé i studené. (Bastow-Shoop a kol., 1991)

Vybér barev pro kazdy jednotlivy obchod se odviji od jeho typu, druhu zbozi, které se v
ném prodava a neposledni fadé také od druhu trhu, ktery chce prodejce oslovit. Avsak stej-

n¢ jako samotné zbozi na prodejné, tak i barvy jsou ovlivnény neustale se ménicimi trendy
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a sezonami. I presto 1ze naértnout zakladni charakteristiku a popsat psychologické ptisobe-

ni jednotlivych barev jejich odstinil a barevnych tonti na spotiebitele.

Bila
Bila se povaZzuje za silnou barvu, kterd dokaze ostatni barvy vyzdvihnout a nechat

je zazafit, a proto ve vétSing pripadu hraje roli podplrnou. Je to barva nevinnosti,
miru, nadéje, oslavujici Cistotu. Diive byla tato barva nejcastéji spojovana

s nabozenskou tématikou a leskem jedine¢nosti svatebniho obtadu. V soucasnosti
se bila také pouziva jako barva hlavni, minimalisticka, kterd pisobi elegantné a 1u-
xusné. Mezi jeji nevyhody patii to, ze dokaze pisobit steriln€, pochmurné ¢i tvrdé.

V asijskych kulturach je tato barva spojovana se smrti a symbolem nového pocatku.

Cerna

S Cernou barvou vétSinu populace okamzité napadaji asociace jako je noc, nepfi-
tomnost svétla, vakuum, smrt, zahadnost nebo také pritazlivost, sofistikovanost a
luxus. Pro nékteré mize demonstrovat koneéné rozhodnuti. Cerné barva je barvou
neutralni, a proto potiebuje byt doplnéna o barvy vyraznéjsi. V oblasti médy je tato
barva oblibena z diivodu, ze pusobi zestihlujicim efektem, je povazovana za barvu

stylovou a nad¢asovou. (Johnson, 2007, [Online])

Cervena
Asociace, které se nam vybavuji s touto barvou, jsou vzruseni, laska, sila, moc,

energie. Cervena miize mit také fadu negativnich pfivlastki — lacina, vulgarni,
zhyckana. Tuto barvu vyuZivaji prodejci pfevazné v obdobi svéatku sv. Valentyna a
Véanoc, ale také v obdobi slev ¢i vyprodeji. Je to jedna z nejpopularnéjsich barev

vyuzivanych v oblasti vizudlniho merchandisingu.

Fialova
Tato barva v nékterych svych odstinech miize navozovat pocity §tésti, mladi, a v ji-

nych zase pocity diskrétnosti ¢i odliSnosti. Z odstinl fialové je za stalici povazova-

na levandulova, ktera v sob¢ nese staromodni $arm. (Vysekalova, 2012, s. 87-88)

Hnéda
Tato barva vznikd kombinaci ¢ervené, zluté a cerné. Diky kombinaci dvou zafivych

barev a jedné tlumené barvy dokéze hnéda vyzatrovat impuls jako Cervena, ktery je
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VI.

VII.

VIII.

vSak tlumen pravé diky cerné. Je to barva, ktera reprezentuje piidu, teplo, tradici,

bezpeci, domov a rodinu. Je to barva tepld, podzimni a relaxacéni.

Modra
Modra barva patii mezi popularni a oblibené volby v oblasti vizualniho merchandi-

singu. Je to barva jemna, evokujici klid a pohodli. Bézné asociuje nebe, klidnou
vodni hladinu, horizonty v dalce, bezpec¢i domova. Modra je vhodna na obdobi jara.
Tato barva muze pusobit klidnym dojmem, ale také nemusi. Nékteré odstiny modré

mohou byt depresivni.

Oranzova
VétSina odstintl oranzové barvy plsobi pratelsky, spoleensky, ptijemné, zaiiveé az

zhaveé. Je to barva zivé povahy, naplnénd o¢ekavanim. Reprezentuje spole¢né
s ¢ervenou ohei a plamen, vychod a zapad slunce. Tato barva je typicka pro obdobi

podzimu.

Rizova

Ruzova je povazovana za barvu sladkou, milujici, roztomilou. S touto barvou si
casto spojujeme divei razova licka, rozkvetlé kvétiny, stuhy a krajky. Rtzova také
muze u nékterych jedinct vyvolavat pocity syrovosti. Je to barva velmi ¢asto vyu-
zivana na Den matek, Velikonoce a v poslednich n¢kolika malo letech se objevuje 1

v obdobi Vanoc. (Vysekalova, 2012, s. 87-88)

Seda

Seda je barva neutralni. MiZe vzbuzovat emoce jako je nuda, smutek &i chmur.
Navzdory tomu Sedd barva je pomérné populédrni. Tato barva vSak potiebuje byt
doplnéna o vice vyrazné barvy, které ji dokazi vyzdvihnout. Sed4 mize pisobit de-
presivng, ale také elegantné a sofistikované s vhodnou kombinaci $perku ¢i jinych

doplnku. (Colour psychology, 2014, [online])

Stiibrna
Z hlediska psychologie barev je barvou zdvotilou, distojnou. Jsou pro ni charakte-
ristické vlastnosti jako zodpovédnost, trpélivost, odhodlanost a organizovanost.
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XI.  Zelend
Zelena barva je barva svézesti, Cerstvosti, barva ptirody, jara ¢i 1éta. Reprezentuje

barvu zelen¢ — travniki, ket stromt a jiné vegetace. Predstavuje dokonaly akcent
témei ke kazdé instalaci. Je to barva, kterou vyuzivame také v zimé v obdobi Va-
noc. Nékteré odstiny zelené vSak mohou ptisobit nevrle, nepiijemné ¢i mit vojenské

konotace.

XIl.  Zlata
Zlata barva reprezentuje pocit Stésti, lesku a luxusu.

XUl Zluta
Zluté barva je barvou slune¢niho zafeni, $tésti, radosti, vitality, legrace, Zivota, op-

timismu, relaxace. Tato barva piedstavuje stav, kdy ¢lovek s otevienymi rukami
pfijima a vita svét kolem sebe. Je to barva, ktera se vyuziva v jarnich, letnich i pod-

zimnich sezénach a také na Velikonoce. (Vysekalova, 2012, s. 87-88)

Vnimani barev se vétSinou lisi podle vékovych kategorii a piislusnosti k socialnim skupi-
nam. DéEti nejvice reaguji na jasné a ostré barvy jako je zlutd, cervena, zelend, jasné modra,
vyrazna razova a tyrkysova. Lezérni lidé, ktefi maji radi spoleCenskou zébavu, vychazi
dobfte s ostatnimi lidmi a Casto se snaZi své obleceni sladit podle béZzn¢ zndmych pravidel,
jsou pfitahovani predevSim teplymi odstiny barev, jako je Cervena, Zlutd, hnéda, olivove
zelena. Sofistikovani lidé jsou pfitahovani netradi€nimi tony barev, které jsou neutralni,
mirné, ale zato osobité. Bylo zjisténo, Ze se zbozi docka lepsi odezvy od zékaznikii, pokud
je vystavované v prostiedi tvofeném piedev§im chladnymi barvami. (Pegler, 2012, s. 12-
13)

Dtlezité je zde také zminit symboliku barev v mezinarodnim chépani. Bila barva je pro
Evropany symbolem zrozeni a radosti, v Ciné je to naopak barva smutku. Bilé barvé stoji
v protikladu barva ¢erna, ktera v Evropé symbolizuje smrt a temnotu, a v Ciné je chapéana
jako barva bézna a univerzalni. V Brazilii je barvou smutku fialova, v Mexiku ¢i Turecku
zluta. Dalsi barvou, kterd je rozlisn€ chapana ve svéte, je barva zelend. Je to barva oblibena
na izemi Severni Ameriky, kde je asociovana s barvou svézesti. Tuto barvu maji také rady
arabské staty, pro které je to barva jejich proroka. V zemich s hustym lesnatym porostem
je zelend barva symbolem nebezpeci dzungle a nemoci. Modra barva je v USA povazovana

za nejvhodnéjsi barvu pro muze, na izemi Velké Britanie a Francie je naopak touto barvou
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cervena, kteréd je v zidovském nabozenstvi chépana jako barva bozi na rozdil od kfest’an-
stvi, kde je to barva smrti a nefesti. V Cin¢ je tato barva v dneSni dob¢ vniména jako sym-

bol komunistické ideologie. Rlizova je v oblasti Evropy a Severni Americe povazovana za

24

3.3.2 Hudba

Hudba je jeden z faktord vizualniho merchandisingu, ktery nelze vizualné pozorovat, ale i
presto je nesmirn¢ dulezitd pro vytvoreni celistvé vizudlni koncepce prodejni jednotky.
Hudba by méla byt v souladu s ostatnimi prvky vizualniho merchandisingu a také s osob-

nosti znacky samotné.

Bylo zjisténo, Ze hudba do znaéné miry ovliviiuje ndkupni tempo zakaznikii v prodejnach.
Pomal4 hudba znamena pomalé ndkupni tempo, a na druhou stranu hudba rychlé nédkupni

tempo zrychluje. (Mulacova a Mulac, 2013, s. 426)

Hudba miize na spotiebitele v marketingovém prostiedi pisobit ve tfech rovinach — psy-
chické, spoleCenské a sémantické. Psychicka rovina podporuje a ovlivituje naladu ¢loveka,
vyvolava v ném emoce a piedstavy. Rovina spoleCenska souvisi s lidmi z pohledu jejich
demografickych a sociografickych charakteristik. Mize byt spjata se vzorci chovani jed-
notlivych subkultur a naptiklad 1 jejich stylem oblé¢kdni. Sémantickd rovina naopak slouzi
jako nosi¢ sd¢leni, které miize byt ve vztahu k propagovanému produktu. Piikladem zde
muze slouZit text pisné ¢i hudebni néstroje, ktery néjakym zplisobem odrazi vlastnosti ¢i

jiné charakteristiky prodavaného produktu. (Bacuv¢ik, 2014, s. 16)

Hudba se v obchodnim prostiedi podili na vytvafeni atmosféry spolecné s dal$imi prvky
vizualniho merchandisingu. Hudba v tomto prostfedi nemusi v nakupujicich probouzet
emoce, ale spiSe povzbuzovat jejich naladu k ndkupu. Tato spojitost je vSak velmi té€zce

méfitelna. (Bacuvcik, 2014, s. 185)
3.3.3 Vuné a jiné ¢ichové vjemy
Vin¢ a jiné Cichové vjemy jako nastroj vizualniho merchandisingu jsou nejcastéji uzivané
oblasti prodeje potravin, ale ani u maloobchodnikll s odévy nelze tento néstroj tipln€ opo-
mijet. Nejdilezitéjsi je zamezit vzniku a Sifeni nepfijemnych pachii a navodit v prodejné

pfijemnou vini korespondujici se znackou, ale tfeba 1 ro¢nim obdobim. (Mulaova a Mu-

lag, 2013, s. 427)
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3.4 Shrnuti

Kvalita vzhledu a uspotadani prodejny je podstatna jak pro stavajici zakazniky, tak piede-
v§im pro zakazniky nové, ktefi se s danou prodejnou nikdy predtim nesetkali. Vné&jsi
vzhled prodejny je tvotfen jednotlivymi prvky vizudlniho merchandisingu, které informuji
kolemjdouci o tom, co je v prodejné¢ ¢eka. Dobré provedeni vizualniho merchandisingu
navenek se pozna podle toho, ze prodejna piitahuje pozornost, vzbuzuje zajem a vyziva

kolemjdouci ke vstupu.

Hlavni prodejni plocha je prostor, kterému by se mélo dostaval nejvetsi pozornosti a kazdy
jeji Ctvereéni metr by mél byt vyuzit na maximum. V interiéru prodejny by mély jednotlivé
prvky vizualniho merchandisingu prezentovat zbozi zptisobem, ktery se jevi jako nejatrak-
tivn&jsi vzhledem k dané cilové skuping, a zarovei odrazet image znacky. Ugelem nastroji
vizualniho merchandisingu uvnitié prodejny je probouzet v zakaznicich touhu po vystave-

ném zbozi, a povzbudit je k nakupu.
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4 NAKUPNI CHOVANI

Zékladni podminkou k tspéchu kazdé obchodni firmy je nabizet spotiebiteli takové sluzby
¢1 produkty, které jsou pro n¢j atraktivni a napliuji jeho potfeby. Hlavni hnaci silou, ktera
¢lovéka vede k napliiovani potieb, je motivace. Proto je v kazdém podnikéni esencidlni
znat potieby a motivaci cilového spotiebitele, protoze praveé ty vedou k nakupnimu chova-
ni. Mimo to je také dulezité znat informace kdo, kolik, kdy a jakym zptisobem nakupuje a
fakt, ze spottebitelé jsou ovlivnéni prostiedim, ve kterém ziji, jeho socidlni podstatou a
jeho vlastnimi psychologickymi a osobnostnimi rysy, rodinnymi poméry, zdjmy a chova-
nim. Proces nakupovani je pro nékteré prostfedkem k uspokojovani svych primarnich po-
tteb, pro jiné mlze byt zdbavou ¢i sportem. Ne vSichni spotiebitelé jsou stejni, takze je
délime do ur€itych skupin, které nam poté pomahaji pti volbé vhodnych marketingovych
nastroji, kterymi se snazime ovliviiovat jejich nakupni chovani. (Mulacova a Mula¢, 2013,
S. 225)

Nékupni chovani je chovani kone¢nych spotiebiteli (jednotlivec, domacnost) pii ziskdvani
produktl ¢i sluzeb pro svou osobni spotiebu. Nakupni chovéni je soucasti spotfebniho

chovani. Tito spotfebitelé tvoti spotie-

bitelsky trh. (Kotler, 2007, s. 310) |
VSTUP DO

, , roy PRODEJNY

4.1 Proces nakupniho chovani 3
ORIENTACE‘ v
Proces nakupniho chovani nam pfibli- PRODEJNE
Zuje to, co se déje pii samotném naku- / \
pu a jakym zpiisobem tento nakup pro- ~ |PUSOBENINABIDKY Wﬁfg)‘%Am
URCITEHO
bih4 od okamziku, kdy zdkaznik vstou- \ / ZBOZI
. . PROCES

pi do prodejny do momentu, kdy tuto ROZHODOVANI

prodejnu opusti (viz. Obrazek ¢.4).

VOLBA |[@—

|

NAKUP

V priibéhu tohoto procesu se snazime

zakaznika zaujmout pomoci piisobenim

nabidky a pfimét jej tak v procesu roz-
Obrazek 4 — Proces nakupniho chovani

hodovani k u€inéni volby a posléze i1
Zdroj: (Vysekalova, 2011, s. 140)

nakupu.
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Na pribéh nakupniho chovani maji vliv faktory nadkupniho chovani (viz 4.3 Faktory ovliv-
fujici ndkupni chovani). Diky ptisobeni téchto faktorti spotiebitelé reaguji jinym zpiisobem

na stejnou nabidku.

4.2 Modely nakupniho chovani

Nakupni chovani u spottebitelt rozdélujeme do ¢ty typa ¢i modeli. Kazdy spotiebitel
si osvojuje jiny typ nakupniho chovani. Tyto modely ndkupniho chovéni se od sebe na-
vzajem lisi. Jako ptiklad mizeme uvést dvé nadkupni ptilezitosti, a to nakup potravin a
béznych hygienickych potieb, anebo nakup drahych hodinek ¢i zimniho kabatu. Pokud
spotiebitel zamysli zakoupit cenny vyrobek ¢i sluzbu, vétSinou do ndkupniho procesu
zahrne vice ucastniki, kteti mu pomou s rozhodnutim. Mezi Ctyti typy nakupniho cho-

vani patii nasledujici modely: racionalni, psychologicky, sociologicky, komplexni.

Racionalni model pohlizi na zakaznika jako na racionalné premyslejici bytost, ktera se
chova podle ekonomickych tvah, zda je ndkup vyhodny z pohledu pomér cena, vykon
ve vztahu k rodinému rozpoctu. Psychologicky model chape nakupni chovani jako
dasledek ptsobeni psychologickych faktori motivace a vnimani, které se odrazi na
nakupnim chovani spotiebitele. Sociologicky model vysvétluje nédkupni chovani
z pohledu pilisobeni socidlniho prostiedi a jeho pusobeni na rozhodovéani jedince.
Posledni komplexni model bere v potaz plsobeni riznych vlivlli a faktord, které jsou

provazané a pusobi na sebe vzajemné. (Mulaova a Mulac, 2013, s. 224-226)

Pro potieby této prace si vice pfiblizime jeden ze sociologickych modelt, a to diftizni
teorii — adopce produktu. Tato teorie se zabyva Sifenim inovace (novych vyrobki)
v urditém socialnim systému a Case. Sifeni novych vyrobki neprobihd u viech
sociadlnich skupin stejné, a proto je na zakladé¢ této infomace rozdélujeme na inovatory
(2,5%), casni osvojitelé (13,5%), Casna vétSina (34%), pozdni vétSina (34%) a

opozdilci (13,5%). (Tomek a Vavrova, 2009 s. 187)

V ramci této prace se pro nas stdva podstatna prvni skupina, a tou jsou inovatofi. Jsou
to vetSinou osoby udavijici spotiebitelsky trend a vad¢i subjekty v rdmci vytvaieni
minéni o inovaci ¢i novém produktu u dalSich cilovych skupiny. (Tomek a Vavrova,

2009 s. 111)
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Inovatofi jsou skupinou, ktera je tlacena nalé¢havosti potieby zkouset néco nového; maji
radi dobrodruzstvi; jsou tvofivy; pfichazeji s vlastnimi mySlenkami, vynalezy,
netradi¢nimi zpusoby ¢i postupy. Jsou Casto introvertni povahy a intenzivné reaguji na

kritiku a chvalu. (Khelerova, 2010, s. 95)

4.3 Faktory ovlivitujici nakupni chovani

Mezi zékladni faktory, které ovliviiuji nakupni chovani spottebitele, jsou fazeny fakto-

ry kulturni, spolecenské, osobnostni, psychologické a marketingové.

Kulturni faktory jsou vychodiskem chovéni spotiebitele a formuluji cely jeho Zivot.
Mezi tyto faktory fadime kulturu, subkulturu a spolecenskou tfidu, ve které se spotie-
bitel nachéazi. Pod spolecenské faktory spadé referen¢ni skupina, rodina, role a status.
Faktory kulturni a spoleenské vytvaii ramec nakupniho chovani z vnéjSiho prostiedi,
ktery je doplnén osobnostnimi charakteristikami. Za osobni faktory jsou povazovany:
vek a faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a sebepojeti.
Tyto faktory se méni spolu s ménicimi se stadii Zivotniho cyklu jedince. Psychologic-
kymi faktory jsou motivace, vniméni, u€eni, presvédCovani a postoje. Tyto faktory lze
u jedince pozorovat skrze jeho chovani pii nakupu. (Mulac¢ova a Mulac, 2013, s. 228-

235).

Faktory marketingové na rozdil od ostatnich jsou zcela v kompetenci dané organizace.
Mezi tyto faktory patii produkt, cena, distribuce (Cas a misto) a samotna propagace a

jeji formy. (Johnova, 2008, s. 72)

4.4 Vliv vizualniho merchandisingu na nakupni chovani

Mimo faktory zminéné vySe je dulezitym faktorem také misto prodeje a nakupni
podminky. Prodejni misto ma snahu vyvolat v nakupujicich pozitivni emoce jako
podmét ke koupi produktu. Misto prodeje je oblast, kde se neuskutecniuje pouze
prodej, ale také spolecensky zazitek, proto je dilezité harmonizovat prostiedi k tomuto
ucelu. Prodejni plocha je také je to misto, kde vétSina zakanikli jest€ neni zcela
presycena reklamou. Dobry vizualni merchandising zvysi Cas, ktery spotiebitel stravi
v prodejné, ¢imz se piimou umérnosti zvySuje Sance na prozkoumani dal§iho zbozi ¢i
neni spokojeno s prodejni dobou, Sifi sortimentu, Cistotou v prodejnim aredlu ¢i

kvalitou zbozi a obsluhujicim personalem. (Vysekalova, 2011, s. 59)
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4.5 Vliv nakupnich zvyklosti

K plné analyze nakupniho chovani je dulezité porozumét také nakupnim a spotieb-
nim zvyklostem a chovéni pro danou oblast vyrobk, které jsou piedpokladem pro
pochopeni motivacnich faktori vedoucich k tikonu samotné koupé. Tyto zvyklosti
jsou zpuisoby reakci na opakujici se si podobné situace a jsou odlisné u raznych sku-

pin spotiebitelt. (Vysekalova, 2012, s. 58)

Pro ucely této prace budou popsany ndkupni zvyklosti zen ve srovnani s muzi. Na-
kupovani je povazovano za zenskou ¢innost, i kdyZ se tento zvyk méni a ¢im dal vice
muzi za¢ina mit nakupovani také v oblibé. Nakupovani velmi Casto zeny uvadi jako
jejich tfeti nejoblibenéjsi relaxacni Cinnost hned po dovolené a dobrém jidle
V restauraci. Zeny na rozdil od muzii maji z nakupovani pocit, Ze né&jakou ¢innost
vykonaly a tim i néceho docilily. Celkové se k nakupovani stavi vice pozitivné a bavi
je samotny proces nakupovani. Zeny se spiSe zeptaji na dodatkové informace o pro-
duktu nez muzi, a také velmi Casto navstivi obchod vicekrat predtim, nez ucini na-
kupni rozhodnuti. Muzi se v prodejné pohybuji rychleji a travi méné Casu hleddnim
potfebnych informaci ¢i produktl, které je zajimaji. Je dokdzano, ze Zeny i muzi
vnimaji reklamni materialy riznorodé. Zeny nejpravdépodobnéji budou piijimat
vSechny informace vysilané jejich smérem, zatimco muzi maji vice selektivni vni-
mani a tak tyto informace spide vyfiltruji na potfebné a nepotiebné. Zeny si také vice

v§imaji okoli a prostiedi a dokazi ihned fici, jak na n¢ psobi. (Huddleston, s. 13-14)

4.6 Shrnuti

Vizualni merchandising je jednim z faktor vyrazné ovliviiujici nakupni chovani spotiebi-
tele. Dobry vizuadlni merchandising by mél spottebitele nalakat do prodejny, zvysit Cas,
ktery v prodejné stravi a také vyvolat zajem o nové produkty ¢i znacky. Pti zkoumani vi-
zualniho merchandisingu je také dtlezité brat v potaz ndkupni zvyklosti, které se vyrazné
1i$1 u muzi a Zen a také socidlni, spolecenské a kulturni, které je mohou u ndkupu ovlivio-
vat. Podstatné je také vnimani cilové skupiny fashionistas z pohledu diftzni teorie, ktera

pfinasi nahled na jejich rychlosti a viili adopce nového produktu.
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5 METODOLOGIE PRACE

5.1 Uéel a cil prace

Tato diplomova prace bude slouzit jako podklad pro marketingovou komunikaci se speci-
fickou cilovou skupinou nazvanou fashionistas. Cilem této prace je identifikovani a defi-
novani jednotlivych prvkl vizualniho merchandisingu odévni znacky Zara a Lindex, jako
dvou konkurentl fast fashion na ¢eském trhu, a nasledn€ zjistit vnimani téchto prvkl za-
stupci cilové skupiny fashionistas. Ugelem této prace je vymezit opatieni a navrhy ke ko-

munikaci s cilovou skupinou.

5.2 Metodologicky postup
Préce je rozdélena do tfi ¢asti — teoretické, praktické a projektové casti.

V teoretické Casti této diplomové prace jsou definovany a vysvétleny pojmy nezbytné pro
navazujici ¢ast praktickou a také projektovou. Mezi tyto pojmy patii definice cilové skupi-
ny fashionistas; detailni pfiblizeni vizudlniho merchandisingu a jeho nastrojii a v posledni

fad¢ definice ndkupniho chovani.

V praktické ¢asti se nachdzi charakteristika spole¢nosti Zara a Lindex, kde jsou blize iden-
tifikovany a popsany jednotlivé prvky vizualniho merchandisingu uZité obéma spolec-
nostmi. Na to dale navazuje marketingovy vyzkum, kde je vyhodnoceno vnimani téchto

prvki cilovou skupinou fashionistas.

Na zaklad¢ vysledkii marketingového vyzkumu budou v projektové ¢asti navrZzena obecna
opatfeni pro vizualni uspofadani prodejen odévnich fetézcii plisobicich na masovém trhu.
Tato Cast je zaméfena na problematické €1 naopak vyhovujici vizualni a interiérové prvky

ve vztahu k zvolené cilové skuping.
5.3 Vyzkumné otazky

Pro ucely diplomové prace byly sestaveny tii vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka ¢. I: Uvédomuji si fashionistas jednotlivé prvky vizualniho merchandi-
singu v prodejn¢ s odévy?
Vyzkumnd otdzka €. II. Jakym zpiisobem ovliviiuje vizudlni merchandising prodejny

s odévy pftislusniky cilové skupiny fashionistas?
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Vyzkumna otazka ¢. III. Dokézi pouzité techniky vizudlniho merchandisingu ménit né-

kupni preference u fashionistas?

5.4 Technika sbéru dat

Ke sbéru dat v této praci vyuzije autorka dvé techniky kvalitativniho marketingového vy-
zkumu. A to konkrétné techniky mystery shopping a polostrukturované rozhovory. Hlav-
nim zdrojem bude ziskana zkusSenost pomoci metody mystery shopping od tcastniki, se

kterymi budou posléze vedeny polostrukturované rozhovory.

Mystery shopping je nastroj marketingového vyzkumu trhu, ktery se zamétuje na zjistova-
ni kvality sluzeb v oblasti péce o zakaznika v misté prodeje. Mystery shopping ma nékolik
moznych variant. Mystery visit, mystery calling, mystery emailing a mystery merchandi-
sing. V tomto vyzkumu bude vyuZzita metoda mystery visit v kombinaci s mystery mer-
chandising. Mystery visit je forma vyzkumu provadéna tajnou navstévou takzvaného
mystery shoppera. Mystery merchandising je typ této metody, kterd se zamétuje na kontro-
lu prezentace a podpory prodeje zbozi v misté prodeje. (Monit, 2013, [online]; Kohoutek,
2005-2015, [online])

Jednotlivi mystery shoppers navstivi danou prodejnu jako bézni zakaznici a s pomoci
osobnich pozorovacich schopnosti budou sledovat jednotlivé prvky vizualniho merchandi-

singu pouZité v ramci obou prodejen.

Dalsi pouzitou metodou kvalitativniho vyzkumu, které je pouzita v rdmci této prace, jsou
polostrukturované rozhovory. Tedy rozhovory mezi tazatelem a respondentem, které jsou
vedeny na urcité predem zvolené téma, kdy tazatel vede rozhovor podle predem stanove-

ného poradi a znéni otazek, zbytek dotazi dopliuje volné. (Kozel a spol. 2011, s. 142,)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZARA

V této Casti prace bude piiblizeno uziti jednotlivych prvka a technik vizualniho merchandi-
singu na prodejni jednotce Zara umisténé v Avion shopping parku Ostrava. Jednotlivé prv-
ky budou popsany z pohledu névstévnika prodejny. Informace z této kapitoly budou poté

vyuzity v ramci kvalitativniho vyzkumu.

6.1 O spole¢nosti

Zara je modni znacka disponujici siti prodejen s odévy a vybavenim do domacnosti po
celém svété. Tato znacka je soucasti jedné ze svétoveé nejvétSich multibrandovych odév-
nich korporaci, a to Inditex S. A, jejimZ zakladatelem je Amancio Ortega. Kromé Zary,
Inditex vlastni a provozuje zna¢ky Massimo Dutti, Uterqiie, Oysho, Pull&Bear, Stradava-
rius, Bershka a Zara Home. Prvni prodejna Zara byla oteviena rokul975 ve Spanélském
mésté Corufia. Dnes provozuje pies 2000 prodejen v 88 zemich svéta. V Ceské republice
Inditex provozuje 7 prodejen Zara, z toho se 5 nachazi v hlavnim mésté Praha, jedna

v Brn¢ a posledni v Ostrave. (Inditex, 2012, [online])

Znacka Zara patii mezi hlavni producenty fast fashion, ¢ehoz dosahla predevsim diky ver-
tikalni integraci aktivit oddéleni designu, produkce, logistiky a prodeje. Tento systém do-
voluje spolecnosti Zara velmi rychlou odpovéd’ na poZadavky trhu a to i navzdory jeji ve-
likosti. Doslo tak ke zrychleni vyrobniho procesu od pocate¢niho navrhu designu ptes vy-
robu az po prepravu a umisténi produktu na prodejnu z béznych 6 mésicii na 3 tydny. To
umoziuje aktualizaci nabidky zbozi a umistovani novych produktti na prodejny po celém

svéte az dvakrat za tyden. (Grant, 2010, s. 360)

Spole¢nost Zara nabizi svym zakaznikiim velmi obsahlé portfolio produkti. Na tzemi
Ceské republiky nalezneme oddéleni détské mody, médy pro mladé divky, damskou modu
a modu panskou. Kazdé oddéleni miizeme dale délit na spodni a svrchni odévy, obuv,

kosmetiku a doplnky. (Zara, 2015, [online])

Stézejnim segmentem je oddeleni damské mody, které generuje okolo 58 % ptijmu. (Na-

vin, 2009, s. 6)

6.2 Charakteristika produktu

V této préaci bude blize zkoumano oddéleni ddmské mody a mody pro mladé divky tzv.

Zara woman, Zara Basic a Zara TRF.
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Zara Women ma za cilovou skupinu zeny nad 25 let, které vykonavaji nemanuélni praci
v kancelafi. Tato kolekce je vice sméfovana do avantgardniho az haute couture stylu, ale

obsahuje také tzv. business odévy, které jsou vice formalni.

Zara Basic obsahuje velmi variabilni, jednoduché a univerzéalni produkty, které se lehce

kombinuji s jinymi druhy odévii. Tato linie cili na Zeny od 17 let.

Zara TRF je linie odévt, ktera cili na mladé divky a Zeny ve véku 13 az 25 let. Odévy
zZ této linie jsou lezérni a urbanistické, ¢asto je na nich vidét pouziti potiskii ¢1 denimovych

materialt. (Retailing report Zara, 2009, s. 12)

Ackoliv ma spolecnost Zara ptiblizné takto vymezeny jednotlivé kategorie, tyto nemusi byt
nutné¢ dodrzovany. Napiiklad Zara TRF je tak lezérni a variabilni linie odéva, ze si zde

najde kus odévu i1 zdkaznice starsi 25 let.

Pokud se zamétime na zbozi, které v jednotlivych prodejnach nalezneme, tak i zde mohou
prodejny pisobit rozdilné. Nékteré z prodejen jsou vice uzptsobeny pro mladsi zdkazniky,
jiné zase cili na zdkazniky ve vyssim véku. Tento fakt se také odviji od specifikace a polo-

hy prodejny (Retailing report Zara, 2009, s. 18).

6.3 Vizualni merchandising zna¢ky Zara

Vizuélni merchandising je stéZejnim komunikaénim kanalem spolec¢nosti Zara. Na rozdil
od jinych znacek tato spolecnost téméf nevyuziva klasické reklamy ¢i pfimy marketing.
Neinzeruje v magazinech nebo novinach, nevyuziva televiznich reklam ani reklam ven-
kovnich. Své prosttedky investuje do brand image, kterou buduje pravé diky vizualnimu
merchandisingu, ktery zasdhne zdkaznika pfimo v misté¢ prodeje a poté generuje WOM
neboli word- of-mouth marketing. Timto zpisobem si denné rozsifuji svoji stalou zakaz-

nickou zakladnu.

Pod terminem vizualni merchandising rozumime ptedevs§im vzhled a umisténi prodejen,
obchodnich vyklad, ¢i aranZovani produktti. Diky pouZiti téchto technik prodejny znacky
Zara ziskavaji jedine¢nou atmosféru, kterd nabizi jejich zdkazniklim unikétni ndkupni zku-

Senost.

V rédmci vizualniho merchandisingu prodejen spolecnosti Zara jsou vyuzivany nejen razné

pomtcky a techniky, ale také samotné prodejni produkty slouzi jako komunika¢ni néstroj.
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Tyto produkty jsou na prodejnach vystavovany jen v nékolika mélo kusech, coz ma navo-
dit u zakaznic pocit veétsi prestize. Tato strategie je navic podpofena tim, Ze Zara nedoob-
jednava zbozi, které je jiz na prodejné umisténo a to vytvaii u zakaznic pocit nutnosti oka-
mzité koupé€.

Jednotlivé prodejny tedy predstavuji st€Zejni komunikaci vedenou ze strany znacky Zara a
vytvaii tak image celé spolec¢nosti. Z tohoto divodu ma Zara svij specidlni designérsky
tym, ktery v ustedi spolecnosti vytvari vzhled prodejen pro nadchazejici obdobi i vzhled
prodejen zcela novych. Ma na starost zafizeni od podlah az po strop. Rozhoduje o rozvrze-

ni a pouziti svétel, druhu nabytku ¢i dokonce umisténi vytahu. (Youtube.com, 2010, [onli-
neJ)

V této praci budou jednotlivé ptipady uzitych prvkil vizualniho merchandisingu ilustrova-
ny na prodejné Zara umisténé v prodejnim centru Avion shopping park Ostrava. Tato pro-
dejna byla oteviena v roce 2013 po caste¢né rekonstrukei, kterd v tomto obchodnim centru
probéhla tentyz rok. Prodejna je umisténa v samém centru prodejniho aredlu a ma jednu

Z nejvetSich prodejnich ploch.

Prodejna se nachdzi v blizkosti dvou hlavnich vchodd tohoto aredlu a je také umisténa
Vv blizkosti dvou stézejnich prostor centra, které slouzi k potadani nejriznéjsiho doprovod-
ného programu. Tyto prostory jsou umistény po vnéjsSich stranach této prodejny, vzdaleny
dostate¢né od jejich vchodu tak, aby zajistovaly neustdlou fluktuaci navstévnikd centra

Vv oblasti prodejny, ale zaroven nevytvarely shluky a nezplisobovaly tak omezeni vstupu.

6.3.1 Vnéjsi prvky vizuilniho merchandisingu Zara

6.3.1.1 Design a architektura prodejny

Spole¢nost Zara investuje pomérné velké ¢astky do svych prodejen, jejich rozlozeni, vizu-
alniho vzhledu a technické vybavenosti. Tyto prodejny jsou kazdych 5 let renovovany,
protoze si spole¢nost uvédomuje, ze nejen odévy podléhaji trendim. (Youtube.com, 2010,

[online])

Spolecnost Zara si pro své prodejny vybira lukrativni lokality ve méstech, kde plisobi. Bu-
dovy, ve kterych jsou prodejny umistény, maji Casto architektonicky velmi vysokou uro-
ven. Neziidka jsou to historické budovy, ale také prostory vzniklé v novych nakupnich

centrech.
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Jednotlivé prodejny piisobi Cisté, piehledné, luxusné, nakupuje se zde za ceny srovnatelné

S ostatnimi fetézci prodavajicimi fast fashion modu.

Ostravskéd prodejna Zara neni zasazena v ramci zadné architektonicky unikatni budovy,
jako tomu velmi ¢asto byva. Umisténi prodejny v ramci obchodniho centra by se tedy
mohlo zdat jako pomérné limitujici pfedevsim v oblasti architektury, prostoru a dekorace
vnéjsi fasady. Neni tomu nutné tak. Spolecnosti Zara se podatilo vytvofit velmi moderni
prostor, Ktery pusobi v souladu s prostorem daného centra, ale zaroven se vyclefuje

V ramci ostatnich prodejen.

Pokud se podivame na interiér prodejny, miizeme si vSimnout, zZe prostor je pojaty velmi
minimalisticky, veskeré vybaveni plni ptedev§im princip funkénosti v kombinaci s princi-
pem estetiky. Uvnitt prodejny je vétSina ploch hladkych, jednobarevnych bez jakychkoliv
ornamentll, které avSak miZeme nalézt na plastickych sténdch vné&jsi fasady. Ostravska
pobocka je tou nejnovéjsi prodejnou Zara v Ceské republice a ve srovnani s jinymi prodej-
nami je zde vidét uziti jinych materiali hlavné v oblasti jeji vnéjsi fasady. Na vnéjsi fasadé
ostravské prodejny byly uzity klasické materialy spojeny s moderni architekturou, jako je
kov, sklo ale i dfevo. Ve srovnani s prodejnou brné€nskou, kde na fasadé¢ dominuje ptede-
v§im bily kdmen, je nazorné vidét pristup znacky ke vzhledu svych prodejen, které témer
nikdy nejsou identické, ale kazda ma svuj vlastni charakter a dohromady pusobi v symbi-

24

0ze a odrazi image spole¢nosti (viz. Obrazek 5).

Obrazek 5- Piedni fasdda prodejen Zara
Zdroj: google.com, vlastni
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6.3.1.2 Vstup do prodejny

I kdyz je kazda prodejna Zara odlisna, tak je mezi sebou poji urcité spole¢né prvky, kterym
je napiiklad i vstup do prodejny. Jedna se téméf vzdy o uzaviena praceli, ktera jsou dopl-

néna vykladnimi skiinémi o pomérné velké rozloze.

Prodejna v Avion shopping parku Ostrava ma dva samostatné vstupy do prodejny. Jeden
sméruje do panského a druhé do ddmského oddéleni. Vstup do damského oddé€leni je hlav-
nim vstupem celé prodejny. Je Siroky a otevieny bez jakychkoliv zdbran kromé bezpec-

nostniho zatizeni. Ddle se zde nachazi ostraha, kterd monitoruje prodejnu na pocitaci po-

moci zdznamu z bezpec¢nostnich kamer (viz Obrazek 6).

Obrazek 6- Vstup prodejny Zara
Zdroj: vlastni

Vstup je vSak ¢astecné limitovan umisténim figurin a stojanti s odévy (viz Obrazek 7).

Obrazek 7- Figuriny u vstupu Zara
Zdroj: vlastni

Umisténi figurin v této tranzitni zoné slouzi k prezentaci nejnovéjSiho zbozi a naldkani
spotiebitele z aredlu centra ke vstupu do prodejny. Navzdory této instalaci vstup piisobi

bezproblémové diky jeho velikosti. Prostor vypadd vzdu$né, prosvétlené a ma piijemny
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vitacim dojmem. Celkové by se vstup do prodejny dal zhodnotit jako vhodné umistény a

piistupny bez omezeni.

6.3.1.3 Vykladni skiiné

Vykladni skiin€ jsou pro tuto spole¢nost stézejnim nastrojem vizudlniho merchandisingu.
Spole¢nost Zara ma specialni designersky tym, ktery ma za ukol vytvaret pouze vzhled a
kompozice vykladnich skiini, které jsou realizovany v prototypni prodejné v tustfedi spo-
le¢nosti. Tento tym posléze cestuje po celém svété a demonstruje vzhled dané vylohy

Vv jednotlivych skupinach prodejen. (Youtube.com, 2010, [online])

Ostravska prodejna disponuje vykladnimi skiinémi velkych rozmérii. Celkem mé prodejna
10 velkych vykladnich skiini. Ve ¢tyfech z téchto vykladnich skiini jsou umistény instala-
ce s figurinami, které prezentuji aktudlni kolekci. Tyto vykladni skiiné se od zbylych lisi
tim, ze maji hladké pozadi. Prvni z téchto vykladni skiini je umisténa na levé strané pro-
dejny a prezentuje panskou moédu, jelikoz je nejblize vstupu do tohoto oddéleni. Dalsi dveé
jsou mistény pii vchodu do ddmského oddéleni a prezentuji ddmské odévy (viz. Obrazek
8).

Obréazek 8 - Vykladni skiiné Zara
Zdroj: vlastni
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Posledni z téchto vykladni skiin se nachazi na pravém okraji prodejny a je vénovana détské
mode. Dale se zde nachéazi vykladni skiing s bilym plastickym pozadim, kde je bud’to
umisténo pouze logo spolecnosti, nebo jen jeden produkt na vysokém podstavci ¢i polici

(viz. Obrazek 9).

-

Obrazek 9- vykladni skiiné Zara
Zdroj: vlastni

Vykladni skiin€ této prodejny maji velmi ¢isty a minimalisticky rdz. V ramci instalaci jsou
umistény maximalné 4 figuriny. Tyto vykladni skiin€ plisobi v symbiodze s vnéjsi fasddou

prodejny i jejim celkovym brand image.

6.3.1.4 Oznaceni a ndpisy

Nejstézejnéjsim napis ze vSech je zde bezesporu logo spole¢nosti. Zara je nazornou ukaz-
kou jednoduchého logotypu, které se stal velmi tspéSnym. Toto logo vychazi z pisma na-
vrzeného na zakdzku. Zakladni logo Zara se skladd z ¢erného textu umisténého na bilém
pozadi. Cern4 barva zde ma symbolizovat eleganci, styl a dokonalost znacky. Navzdory
tomu toto logo byva velmi Casto kritizovano pro svou piiliSnou jednoduchost a generic-

nost. (Famous logo, [online])

Celni napis ¢i oznaceni prodejny plisobi ¢isté a minimalisticky stejné jako celd znacka. Ve
vetsing piipada je ndpis Zara umistén nad vSemi vchody do prodejny. Pokud se zaméfime
na ostravskou prodejnu, napis spolenosti Zara je umistén na jeji fasadé€ z vnitini strany
obchodniho centra a zaroven z vnéjsi strany prodejny celkem osmkrat. Oznaceni je prove-

deno formou svételného napisu umisténého na tmavém pozadi. Velikost tohoto oznaceni
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muze pusobit nedostatecné vzhledem k velikosti vné€jsi plochy fasady prodejny. Uvniti

prodejny poté najdeme néapis Zara celkem ctytikrat.

Co se tyka dalSich grafickych népist, na ty je tato spolecnost skoupa. V misté prodeje neni
umistén ani jeden propagacni banner, roll up ¢i hanger . Jedina forma POS prostifedki ne-
souci text jsou cenovkové informacni listy umisténé nad nékterymi vyrobky (viz podkapi-
tola POP a POS prostredky). Dalsi néapisy, které zde najdeme, jsou zkuSebni kabinky a
pokladna. Tyto ndpisy jsou v Ceském jazyce. Zbytek tvoii napisy Zara Kids a Zara Man,

které jsou v jazyce anglickém.
6.3.2 Vnitini prvky vizuilni merchandisingu

6.3.2.1 Osveétleni
Spole¢nost Zara aplikuje jasné i tlumené svétlo na zvyraznéni vSech sytych barev, materia-

10 a designu, které jsou pouzity v ramci jednotlivych produkti.

Popis osvétleni u ostravské prodejny Zara zaéneme u vykladnich skiini. Vykladni skiing
maji na bo¢nich okrajich stén umisténo nasténné osvétleni, kde je moznost regulovat jeho
zacileni. Ve vykladnich skiinich se také nachézi svételny pas, ktery je natazen po obvodu

stén ¢i jejich dekoraci. VSe je dokresleno stropnimi bodovymi svétly.

Uvniti prodejny Zara pouziva jak hlavni, tak i doplikové osvétleni. Hlavnim zdrojem jsou
stropni bodova svétla umisténa ve vodorovnych a svislych pasech s tmavym pozadim po
celém stropé prodejny. Bodova doplikova svétla jsou také pouzita v ramci jednotlivych

nasténnych pomicek pro vystavovani odévi. Dale jsou jako dopliikova svétla pouzity své-

telné pasy, které jsou umistény v dolni a horni ¢asti jednotlivych nasténnych vésaki (viz.

Obrazek 10).

Obrazek 10 — Osvétleni v prodejné Zara
Zdroj:vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Stejny princip osvétleny je zopakovéan v ramci zkusSebnich kabinek. Tato prodejna ma svét-
1¢ obvodové zdi, strop i podlahy, které jsou navic doplnény velkym poctem svételnych
zdroji, ale i1 pfes to miize pisobit tmaveé ve srovnani s prodejnami jinych znacek umiste-
nych v tom nakupnim centru.

Osvétleni zkusSebnich kabinkach je provedeno stejnou formou bodovych svitidel. 1 tady

toto osvétleni mize pisobit nedostateéné a miize vytvaret nechténé stiny.

6.3.2.2 Pomucky k vystavovani zboZi

Prodejna Zara umisténa v ostravském Avion shopping parku vyuziva celou fadu pomticek
k vystavovani svych produkti. Tento vycet zac¢ina figurinami umisténymi jak ve vyklad-
nich skiinich, tak i uvnitt prodejny. Dale pokracuje nasténnymi vésaky, klasickymi $ten-

dry, policemi, nasténnymi tloznymi systémy a sloupy.

Zvlastni postaveni v rdmci téchto pomiicek maji prodejni pulty ¢i stoly. V ostravské pro-
dejné je umisténa tada stolti. VSechny tyto stoly jsou oteviené a zakazniktim volné ptistup-
né. Nekteré z nich maji tii trovné, kdy na prvni Grovni jsou napiiklad umistény vrchni ¢as-
ti odévi, na druhé spodni ¢ast odévi a na posledni trovni obuv, ktera av§ak neni vzdy nej-

1épe viditelna (viz. Obrazek 11)

Obrazek 11- Prodejni pult Zara
Zdroj: vlastni

Dal8imi pomtickou k vystavovani odévil uzité v této prodejné jsou figuriny. Figuriny umis-
téné v této pobocce jsou Ciste bilé barvy, nemaji vlasy a jejich tvar je bez jakéhokoliv vy-
razu s minimem obli¢ejovych rysi. Jsou to tedy figuriny abstraktni, a to pfedevs§im z toho
ditvodu, Ze jim zcela chybi barva piibuznd lidskému télu a také detaily jako nehty ¢i ra-
menni klouby. V prodejné je celkem umisténo jedenact damskych figurin, z toho Ctyfi
Vv oblasti hlavniho vstupu, dale dvakrat dvé v levé zadni Casti prodejny v blizkosti pokladen

a posledni tfi pfed vstupem do détského oddéleni. VSechny tyto figuriny zaujimaji stejnou
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pozu a jsou postaveny geometricky za sebou nebo cik-cak vedle sebe. Figuriny uvnitf pro-

dejny nemaji zadny make-up nebo uces.

Figuriny ve vykladnich skiinich jsou postaveny nepravidelné bud'to s lehce prekiizenymi
nohami nebo v mirném rozestupu se zvednutymi zap&stimi ¢i se vztyCenou pazi ukazujici
smérem na ostatni figuriny. Jedna figurina byla také otocend zady ke kolemjdoucim. Tyto

figuriny mély na zavienych ocich nalepenou maketu umélych fas.

V této prodejné nebyla pouzita Zadnd nahrada za figuriny.

6.3.2.3 POS a POP materidaly

Spole¢nost Zara nevyuziva klasické komunikacni kandly pro svou propagaci, ale v radmci

vizualniho merchandisingu se uchyluje k pouZiti velmi jednoduchych POS materiali.

V ostravské prodejné nalezneme jen velmi malo téchto POS materidlii. Jsou zde umistény
displeje ¢i cedule s riznymi zvyhodnénymi cenami. Tyto cedule jsou velikosti A4 nebo AS
a jsou umistény na konci Stendrt s vystavenym zboZim ¢i na okraji prodejniho stolu, kde

mnohdy nejdou pfili§ vidét. Vzdy nesou velmi jednoduchy text, ktery predstavuje Casto jen

slovo nebo textovy symbol. I jejich grafické a vizualni zpracovani je velmi jednoduché

(viz. Obrazek 12).

Obrazek 12- POS materialy Zara
Zdroj: vlastni
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Dalsim POS prostiedkem v ostravské prodejné Zara jsou digitalni signage ve formé na-
sténnych, vestavénych displeji, kde je promitidna fotografie z aktualni kampané. Tyto dva

digitalni panely jsou umistény po stranach pokladen (viz. Obrazek 13).

Obrazek 13 - Digitalni signage Zara
Zdroj: vlastni

POP prostiedky ¢i materialy v této prodejné reprezentuje oblast doplikd, kterd se nachazi v
blizkosti pokladen. Miizeme zde nalézt bizutérii, sluneéni bryle, parfémy, kabelky, Satky a

jiné.
6.3.2.4 Expozice produkti

V tstfedi spolecnosti Zara maji vytvofeny prototyp prodejny, se kterym pracuji na jednot-
livych sezonnich variacich, a ktery jim d4 moznost pohledu na to, jak budou ostatni pro-
dejny na svété vypadat. Dovoluje jim jakysi nacvik nanecisto jak prezentovat jednotlivé

kolekce potencialnim zakaznikim. (Youtube.com, 2010, [online])

U Ostravské prodejny Zara lze vidét jasnou propojenost produktu s prodejni plochou. Vse
pusobi v souladu a kompatibilng. Produkty jsou umisténé v prostoru, ktery s nimi vytvari
harmonii a nechava je vyniknout. VSe pisobi velmi volné€, vzdu$né a luxusné. Na druhou
stranu volba tmavych pomticek pro vystavovani zboZzi prostor ztmavuje a nékteré odévy
V tmavsi barv€ mohou zanikat. Barevné uspofadani produkti zalezi na aktualni kolekci.
Nyni na prodejné prevlada bila barva doplnéna o barvu svétle modrou, Sedou a Cernou.
Velmi typicka je pro tuto spole€nost monochromatickd kombinace bilé a cerné, které byva

mnohdy doplnéna o tfeti kontrastni barvu.
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6.3.2.5 Dispozi¢ni uspordadani prodejny

V Zate pracuji se strategii usporadani a rozvrstveni jednotlivych produktovych fad vycha-
zejici z jejich prodejnosti. Zara Women, tedy stézejni prodejni segment, je umistén po pra-
v¢é stran¢ po vstupu do prodejny. Zara basic odévy jsou umistény po levé stran¢ smérem do
centra prodejny. A v zadni ¢asti prodejny jsou poté umistény Zara TRF produkty stejné
jako zkusebni kabinky. (Retailing report Zara, 2009, s. 18)

Ostravskéd prodejna disponuje pomérné velkou hlavni prodejni plochou. Nachazi se zde

zkusebni kabinky, pokladny, dva venkovni vstupy a dva vstupy do jinych ¢asti prodejny.

Prodejni odd¢€leni ddmské médy je rozd€leno na pravou, levou a centralni ¢ast. Po jednot-
livych sténdch jsou umistény sestavy veésakl a polic, diky ¢emuz z pivodnich Etyf stén
uréenych k vystavovani zbozi vzniklo stén osmnact. Déle je zde umisténo deset stold, které
umoznuji dalsi vystavovani produktu, a zdroven tak spole¢né¢ s nasténnymi panely a sloupy
vytvari pfirozené chodniky a smér nakupu. Pokud se pokusime o identifikaci dispozi¢niho
planu této prodejny, nalezneme zde znaky jak pravidelného usporadani, tak i uspotradani
typu zavodiste.

Prodejna ma dany smér, kterym by se méli zdkaznici ubirat, a to zprava doleva. Takze by
zékaznik mél spravné obejit celou prodejnu po jejim sméru zprava doleva tak, aby si pro-
hlédl vSechno zbozi, a poté se od vchodu, ktery je pocatecni 1 koncovy bod, premistil ke
kabinkdm. Pokud zde zédkaznik vykona cely proces nakupu véetné zkouSky odévu a place-

ni, projde prodejnu nejméné dvakrat.

6.3.2.6 Pokladny a zakaznicky servis

Pokladny disponuji dvéma platebnimi kasami, které jsou umistény na levém okraji prodej-
ny po vstupu z hlavniho vchodu. V béZzném provozuje je pouzivdna pouze jedna z téchto
kas a mohou se tak tvofit fronty. V okoli pokladni zony se nachézi prostiedky POP ve for-
mé dopliikd. Déle jsou zde umistény dva digitalni panely s fotografiemi aktuélni kolekce
(viz. POS a POP prostiedky). Kazdy ndkup je balen do igelitové, nebo papirové tasky

s logem spolec¢nosti.

6.3.2.7 ZkuSebni kabinky a relaxacni zona

Prostor zkuSebnich kabinek je umistén v pravé ¢asti prodejny. Tyto kabinky ptedstavuji
uzavieny prostor, ktery je kombinovan s prostorem relaxaénim. V tomto relaxa¢nim pro-

storu, ktery je systematicky umistén pfed samotnymi kabinkami, nalezneme pohovku, kte-
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ra slouzi k odpocinku a relaxaci zejména doprovodu nakupujicich zdkaznic (viz. Obrazek

14). Diky této relaxacni zon¢ tento doprovod neblokuje dalsi kabinky jinym zakaznicim.

Obrazek 14- - Relaxaéni zona Zara
Zdroj: vlastni

Samotné kabinky nabizeji prostor az pro 18 zékaznic ke zkouseni odévl. Pfi normalnim
provozu a mimo sezonni slevy zde nevznikaji zadné fady ani dlouhé cekéani. V kazdé
z kabinek je umisténa dfevéna sedaci a zaroven odkladaci lavice, n€kolik vésaki k zavése-
ni produktl a tfi zrcadla, aby zakaznice ziskala kompletni pfedstavu o zkouSeném odévu.
Prostor jednotlivych kabinek nepatii k nejvétsim, ale mél by byt dostate¢ny pro Zeny vSech
tvart a velikosti. V oblasti kabinek také funguje obsluha, ktera pfidéluje zékaznicim cisla
podle poctu kusti odévu, které si chtéji vyzkouset. Tato obsluha mimo to pomaha zakazni-
cim dohledat jinou velikost zkouSeného odévu, pokud si zakaznice pozada. Negativem je,

Ze tato obsluha se ne vzdy v oblasti kabinek vyskytuje.

6.3.3 Ostatni prvky vizualniho merchandisingu

6.3.3.1 Barvy

Strategie spole¢nosti Zara v oblasti vizualniho merchandisingu spoléha mimo jiné i na ba-
revnou prezentaci zboZi. Tato strategie usnadiluje orientaci zdkaznikid na prodejné v rdmci

celkového sortimentu.

Korporatni barva spole¢nosti Zara je barva Cernd. (Stumpf, 2015, [online]) Pouziti korpo-
ratni barvy v tomto odstinu navazuje na brand image, jakou si znacka buduje. Cerna barva
je barvou neutralni a velmi dobife se kombinuje s barvami ostatnimi, kterym dava vynik-
nout. Tato barva také ma konotace spojené s luxusem, sofistikovanosti a minimalismem

jako znacka samotna.
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Cernou barvu najdeme v prodejné na velkém objemu produktd, ale i na interiérovych do-
pliicich, kde je ale ve vétsi mife pouzita také neutralni barva norkové neboli hnédo-Seda.

Obe¢ tyto tmavé barvy jsou v prostoru dobie vyvazeny svétlym stropem a svétly.

Zbozi je v prostoru této prodejny umisténo podle jednotlivych linii, kolekci i barev. Pie-

vlada zde barva Seda, ¢erna, bila a svétle modra.

6.3.3.2 Hudba

V prodejnach Zara funguje centralné tfizené spravovani hudby. Centrala vytvoti disk pro
jednotlivé skupiny prodejen na dané obdobi. Proto ve vSech prodejnach v jednotlivych

skupinach hraje identické hudba. (Youtube.com, 2010, [online])

Dalsi zdroj uvadi, ze spolecnost Zara vyuziva specidlni satelitni radio kanal, na ktery se
vSechny prodejny po celém svété naladi. Tato hudba je vybrana pro kazdou sezonu zvlast' a
je smésici aktualnich hitl z oblasti Evropy a Severni Ameriky. (Retailing report Zara,
2009, s. 17)

V ostravské prodejné Zara hrala soucasna popularni hudba v pfiméfené hlasitosti. Tato
hudba je povazovéna za tzv. hudbu mainstreamovou. Volbou této hudby ma spole¢nost

nejvyssi Sanci se trefit do vkusu cilovych skupin spotiebitelt.

6.3.3.3 Viné a jiné Cichové vjemy

Pfi pruchodu ostravskou prodejnou Zara se nepodafilo zaznamenat zadnou vyraznou Ci-
chovou stopu. Tato prodejna mé v prostorach pokladen umistény parfémy, které se daji
pomoci testeru vyzkousSet, ale ani pies to zde neslo nic citit nejspis diky klimatizaci umis-
téné v prostorach této prodejny. Za pozitivni se d4 povazovat to, Ze v prodejné nebyly citit
dezinfekéni prostredky na uklid, ¢i prostredky, kterymi je obleCeni chranéno pfi jeho pie-

vOzu na prodejnu.

6.4 Shrnuti

Spolec¢nost Zara je bezesporu svétovym magnatem v oblasti odévniho primyslu. I ptes jeji
obrovskou velikost plisobi dokonale profesionalnim dojmem organizovanosti, promyslené
strategie a jasné obchodni i reklamni vize. Svym zdkaznikiim poskytuje zbozi podle jejich
prani, poslednich trendii a zaroven se pfitom snazi udrzet ten spravny pomér kvality, ceny

a stylu. Tato spole¢nost je ptikladem, Ze vizualni komunikace v kombinaci s kvalitnim
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marketingovych strategii.

Zara kombinaci technik vizudlniho merchandisingu vytvaii prostor, ktery je vzrusujici,
noblesni, ale na druhou stranu neptisobi dojmem, kdy je ¢lovek nepiijemné zaskocen a citi
se nesvyj prave z ditvodu prilisné honosnosti prostiedi, jako tomu miize byt u jinych prode-
jen ¢i butiku.

Zpusob, jakym spole¢nost Zara piistupuje k vizuadlnimu merchandisingu a jak s nim dale
pracuje, povysuje tento zpusob nakladani se zbozim a tipravami interiéru na troven klasic-

kych komunikac¢nich forem.

Jednoticim prvkem vizualniho merchandisingu prodejny Zara je pfedevsim elegance, Cisto-
ta linii a tvard, pocit vyjimecnosti a ptehlednost. Prodejna mé za ucel navodit pocit honos-

nosti, ale zaroven uvolnéni a relaxace.

Celkovy design a architektonicky vzhled této prodejny nabizi spotiebitelim moznost na-

prosto odlisné nakupni zkusenosti ve srovnani s konkurenénimi znackami.
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7 LINDEX

7.1 O spole¢nosti

Lindex je odévni spolecnost provozujici sit’ ¢itajici téméef 500 prodejen na izemi 28 statl v
oblasti Skandinavie, Pobalti, Ruska, centralni Evropy a Blizkého vychodu. Tato spole¢nost
byla zalozena roku 1954 Ingemarem Bomanem a Bengtem Rosellem ve Svédsku. Stejného

roku byla také oteviena prvni prodejna této znacky, a to ve Svédském mésté Alingsas.

Nejdiive Lindex slouzil jako prodejna damského spodniho pradla a jeho dopliki, které
bylo pozdé&ji v 60. letech 20. stoleti doplnéno o oddéleni damské mody. Lindex dnes popi-
suje své produkty jako svétovou modu za dostupné ceny vytvoienou vlastnimi designery.
Tato moda by méla vychézet z tradice znacky a predstavovat tak skandindvskou svézest a
jednoduchost. Zakaznicemi jsou zeny, které maji rady inspirativni a cenové dostupnou
modu.

Lindex je znacka, ktera vyuziva klasické komunikacni kanaly jako jsou televizni reklamy,
reklamni bannery ¢i inzerci v ¢asopisech ke komunikaci se svymi zdkazniky. Jejich marke-
tingové aktivity se pfedevsim soustiedi na budovani image znacky a vytvareni interakce se
zakazniky. V Ceské republice ma v sou¢asné dobé Lindex 22 prodejen. (Lindex.com,

2015, [Online])

Lindex je odévni spolecnost orientovana na potieby a prani zédkaznika, kde ale velkou roli
hraje originalita designu a kvalita zpracovani. Dulezité je také zkracovani Casu dodavky
nového zbozi na prodejnu, proto spolecnost vybudovala nové distribucni centrum

SwissLog. (Carneskog a Danin, 2008, s. 25)

Diive Lindex vyuzival takzvanou push strategii, kdy se snazil dodavat velké objemy oble-
¢eni na prodejny, které bylo velmi obtizné prodat, a nakonec byla spole¢nost nucena tyto
odévy vyprodavat zdkaznikiim s velkou slevou. Lindex se také potykal s problémy tykajici
se jejich pozici na trhu, kdy spolecnost neméla jasné vymezenou trzni strategii. Pohyboval
se v rozmezi mezi fast fashion producentem a producentem produkujici vyrobky drazsi
s prevazné vlastnim designem. Firma v této dob¢ také vynaklddala zna¢né Castky za re-
klamni sluzby, které ne vzdy mély pozitivni ohlas. Jako piiklad mize slouzit televizni re-
klama vysiland roku 2000, kterd Lindex pfedstavila jako spole¢nost, kterou nebyla, ale
ptéla si byt. To mélo za dusledek velké zklamani zakaznikd, ktefi prodejnu na zakladé této
reklamy navstivili. ACkoliv firma Lindex umist'ovala své prodejny jiz od pocatku v centru

meést v téch nejvice lukrativnich lokalitach, tak jejich vizualni vzhled této lukrativni pozici
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ptilis neodpovidal. To vSe mélo za dusledek pokles sebevédomi znacky samotné i jeji po-

zice na trhu v ramci jeji konkurence. (Carneskog a Danin, 2008, s. 26)

Spolecnost Lindex se proto rozhodla pro zménu a v roce 2008 doslo k obnové vedeni ve
spolecnosti a piipravé nového strategického tizeni. V roce 2009 zacala uplatnovat pull stra-
tegii, kdy se vice zaCala zaméfovat na zdkaznika a prodejny misto velikosti objemu zbozi.
Na zakladé zmény této obchodni strategie si vydefinovala Sest zékladnich elementt a to:
vize, podnikatelsky zamér, hodnoty, cilova skupina, cilova image znacky a financni cile,
které jsou pro ni stézejni. To mélo za nasledek sniZeni objemu produkce zbozi o 10 %.
Misto zvyseni ceny jednotlivych kust odévi tak, aby spole¢nost generovala piiblizné stej-
ny profit, se naopak zamétila na zlepSeni zakaznické zkuSenosti a zkraceni distribucni sité
¢1 zvySeni technické vybavenosti spolecnosti. Tato strategie ma za vysledek rozvoj konku-
renceschopnosti této spolecnosti vii€i rivalim plsobicim ve stejném trznim segmentu.

(Carneskog a Danin, 2008, s. 28)

7.2 Charakteristika produktu

Dnes Lindex nabizi produkty damské mody, panské a détské mody. VsSechna tato oddéleni

maji své podkategorie slozené ze spodni a svrchni ¢asti odévu, doplnki a spodniho pradla.

Jejich moda by méla byt modni, Gicelova a velmi lehce kombinovatelnd. Vzdy by méla

podtrhnout osobnost zakaznice a umoznit ji vyjadrit tak sebe sama.

V této praci se zamé&fime na oddéleni damské mody vyjma kategorii spodniho pradla. Lin-
dex ma Siroké portfolio co se tyka linii jednotlivych mddnich oddéleni. Nalezneme zde tyto
linie:

Everyday je linii, kterd se nechava inspirovat nejnov¢jSimi trendy z ulic velkomést a kom-

binuje je s mezinarodnimi modnimi trendy. Vysledkem jsou uvolnéné kousky, na kazdo-

denni noSeni.

Contemporary je kolekce vice urbanisticka, zenska a elegantni se zaméfenim na dobte ob-
1ékané Zeny, které maji rady stylové a promyslené odévy.

wvewr

telné kousky s dotekem nevsedniho stylu, barvy ¢i potisku.
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Generous je kolekce pro Zeny s vétsi velikosti. Tato linie nese stylové kousky na kazdo-
denni noSeni. Odévy v této kolekci jsou kombinovany tak, aby doplnily soucasny lezérni

Satnik moderni zeny.

Mimo tyto zakladni linie ma Lindex také dalsi fady jako napiiklad Sustainable choice, Su-
perrolemodel Collection, Sporty Fashion, Black Pant Collection, Basic Essentials a Exten-
ded. (Lindex.com, 2015, [Online])

7.3 Vizualni merchandising znacky Lindex

Svédska spolecnost Lindex patii mezi jeden z hlavnich modnich fetdzcti plisobicich na
¢eském trhu. Tato spolecnost v nékolika malo poslednich letech zménila ptistup

K vizualnimu merchandisingu a cela fada jejich prodejen prosla zménou vzhledu ¢i dokon-
ce zménila umisténi. Lindex nestavi vsak jejich vizualni komunikaci pouze na budove a
jejim umisténi, ale snazi se predev§im komunikovat se svymi zakazniky pomoci jednotli-
vych produkti, které maji vyjadfovat mddni styl, ktery znacka prezentuje. Lindex si také
dava zalezet na monitoringu prodeje svych produktd, podle kterého poté jednotlivé prodej-
ny prizptsobuje zakaznikim.

skiiné, vstup do prodejny a specifické kontaktni oblasti. Vykladni skiin€ jsou pro znacku
dulezité z hlediska prezentace a propagace soucasnych kampani, stejné jako k ptilakani
kolemjdoucich ke vstupu do prodejny. Dalsi stejné¢ dulezitou oblasti je vstup do prodejny.
Pfi vstupu do prodejny jsou umistény figuriny, které prezentuji odévy a dopliky ze sou-
¢asné kampanég, ¢imz vytvati spojeni s vykladnimi skiinémi, a prezentace celé kampané tak
pusobi ucelené. Posledni, tfeti oblasti, jsou specifické klicové mista, kde jsou umistény
bud’to velké obrazovky nebo plakaty z aktudlni kampané spolecné s figurinami €1 jinymi
pomuckami K vystavovani zbozi. VSechny tyto oblasti slouzi ke zvyraznéni a podtrZeni
specifického typu produkt. V ddmském odd€leni je umisténa klicova oblast pro kazdou
linii produktti jako je Every day Fashion, ¢i Sport Fashion. Dohromady spole¢né s détskym
oddé€lenim mizeme nalézt na prodejné celkem 14 takovychto oblasti. (Annual report, 2004,

[online])

V této praci budou jednotlivé pfipady uzitych prvkil vizualniho merchandisingu ilustrova-

ny na prodejné Lindex umisténé v prodejnim centru Avion shopping park Ostrava. Prodej-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

na Lindex byla oteviena v tomto nakupnim centru po dostavbé nové galerie centra v roce
2008. Prodejna je umisténa v blizkosti vchodu ze sméru na Vitkovice a vstupu
Z podzemnich garazi. Tento vstup neni tak frekventovani jako ostatni vstupy z hlavniho
parkovisté. V nedavné dob¢ zde byl vybudovan novy odpocinkovy prostor, kde se nachazi

posezeni a obCerstveni, coz vede ke zvyseni poctu kolemjdoucich v oblasti prodejny.

7.3.1 Vnéjsi prvky vizualniho merchandisingu

7.3.1.1 Design a architektura prodejny

Lindex je odévni znackou pochazejici z oblasti Skandinavie, coz se odrazi i na vzhledu
jejich prodejen. Typickymi prvky tohoto typu architekturu jsou symetrie, funk¢nost a ¢isto-
ta. Tyto stejné prvky nalezneme také ve skandindvskych interiérech. Hlavni barvou je bar-
va bila, kterd ¢asto byva doplnéna barvami pastelovymi, ¢ernou barvou, tapetami nebo
dopliky s vyraznymi vzory. VSe pusobi harmonicky, Cisté a ucelné. (Dim & zahrada, 201,
[online])

Prodejna Lindex v obchodnim centru Avion shopping park Ostrava je z architektonického
hlediska limitovéna prostorem, ve kterém se nachazi. Je to prodejna jednopodlazni, stiedni
velikosti a obdélnikového tvaru. Fasada prodejny je feSena jako u vétSiny prodejen umisté-
nych v prostorach nédkupniho centra. Nalezneme zde typické velké prosklené vykladni
skiin¢ a uzaviené praceli vstupu doplnéné o nazev prodejny umistény v jejim stiedu (viz

Obrazek 15).

Obrazek 15- - Pfedni fasada Lindex
Zdroj: vlastni
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Tato prodejna navic jesté vyuziva vykladni skiiné umisténé v prvnim patie nad prodejnou,
kde jsou vystaveny bannery propagujici aktudlni kampan. I v pfipad¢ této prodejny muze-
me vidét uziti materialt spojenych s prvky moderni architektury, a to pfedev§im Zelezobe-
tonové konstrukce, velké prosklené plochy, minimum ornamenti a ozdobnych detailt.
Tato prodejna ma stejné provedeni vnéjsi fasady jako vétSina prodejen této znacky.

o~y

Design stejné jako architektura znacky Lindex se odrazi od samotného plvodu znacky.
Z prostoru prodejny je patrny naznak skandindvského stylu, avSak typicka jednoduchost,
Cistota tvart, linii a celkovy design této prodejny umisténé v Avion shopping parku je pre-

hlusena mnozstvim odévi a ostatnich produktt umisténych uvniti (viz. Obrazek 16).

Obrazek 16- Pieplnéna prodejna Lindex
Zdroj: vlastni

7.3.1.2 Vstup do prodejny

Tato prodejna se nachézi v lokalité velmi pfibuznych obchod, a tudiZ i velmi silného kon-
kuren¢ni prostfedi. V jejim bezprostfednim okoli nalezneme prodejny Mark & Spencer,
New Yorker, a nové oteviené prodejny Bershka a Pull & Bear. Pokud se zamétime na sa-
motny vstup do prodejny, najdeme hned né€kolik jeho nevyhod ¢i omezeni. Samotné umis-
téni prodejny neni idedlni a to piedevsim diky umisténi kavarny a vstupu do podzemnich
garazi, které Casteéné zakryvaji vykladni plochy prodejny, a vznikly prostor pied prodej-
nou je pomérné uzky. DalSim omezeni vstupu je jednoznacné zptuisobeno odpocinkovymi
lavicemi a zastavkou détského vlacku, ktery potada okruzni jizdy po celém centru, a jeho

vychozi zastdvka je umisténa téméf paraleln¢ se vchodem do prodejny Lindex.
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V samotném uzavieném priceli vstupu prodejny je umistén kulaty sloup, ktery caste¢né
zakryva prvni specifickou oblast prodejny, prezentujici aktualni kolekci. V této prvni spe-
cifické oblasti je umisténo nékolik Stendrii s odévy a tfi figuriny. Déle se zde na podlaze
nachdzi koberec v tmavé hnédé barve, kruhového tvaru s vysokym vlasem, ktery ne vzdy
pusobi ¢istym dojmem a zrovna nenabada zakaznika ke vstupu a bliz§imu zkoumani aktu-
alni kolekce. Cela tato prvni specifickd oblast je doplnéna bannerem, prezentujici aktualni

kolekcei a také menSim ptizemnim POP néstrojem, kde vyskytuje jeji popis.

7.3.1.3 Vykladni skiiné

Vykladni skiing slouzi jako zrcadlo znacky. Odrazi jeji styl a osobnost. Proto jsou bezpo-
chyby nepostradatelnou soucasti kazdé prodejny s odévy. Jejich druhotny vyznam je nala-
kani zékaznika ke vstupu do prodejny za ucelem vykonani nakupu. Znacka Lindex stejné
jako kazda jina odévni znacka je si tohoto faktu moc dobfe védoma a snazi se vytvofit ve

svych vykladnich skiinich poutavou expozici tak, aby vzbudila u kolemjdoucich zajem.

Ostravska prodejna Lindex ma dvé hlavni vykladni skiing, které jsou umistény po obou
stranach vstupu. Pokud stojime celné smérem k prodejné, tak po pravé strané mame vy-
kladni skiin vénovanou détské mode a po levé modeé damské. Expozice umisténa v levé
vykladni skfini je zasvécena aktualni kampani Superrolemodel, kterd ma za ucel podporu a
obeznameni S§ir§i vefejnosti s charitnimi organizacemi, které tfi hlavni tvafe kampané
Christy Turlington, Liya Kebede a Toni Garrn bud’to zalozily, nebo jsou jejimi am-
basadorkami. (Lindex.com, 2015, [Online]).

V této vykladni skiini je umisténa pouze jedna ndhrada trupu, Ctyii bannery a dva Stendry

kazdy s dvéma kusy odévu (viz. Obrazek ¢. 17).

Obrazek 17- Vykladni skiin Lindex
Zdroj: vlastni
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Tato vykladni skiin pisobi nékde na hranici minimalismu z hlediska mnoZzstvi pouzitych
outfith a pomérné plného prostoru diky umisténi ¢tyf bannerd, nadzvu kampané a jejiho
motta. Mimo tuto vykladni skiin prodejna vyuziva i horni ¢ast fasady k prezentaci produk-

t pomoci tisténych bannert.

7.3.1.4 Oznaceni a napisy

Prodejna Lindex v ostravském Avion shopping parku neni na napisy vSeho druhu rozhodné
skoupa. Plejada téchto oznafeni zacina hned u vchodu do prodejny, kde se snazi ko-
lemjdouci zaujmout ndzvem znacky, ktery se ty¢i nad samotnym vchodem, a je proveden v
kontrastni ¢ernobilé kombinaci. Toto kontrastni spojeni dava napisu jednoznaéné vynik-
nout. Mimo nazev samotné prodejny nalezneme v jejim venkovnim prostoru celou fadu
dalsich napisti bud’to umisténych ve vykladni skiini nebo na POP materialech kolem vstu-
pu. Mezi tyto napisy patii text na bezpecnostnich sloupech, které jsou umistény pii vchodu
do prodejny. Na tyto sloupy jsou nasazeny kartonové kryty propagujici online nakupovani
pfes internetové stranky spolec¢nosti Lindex. Po vstupu do prodejny vidime mnoho dalSich
napisu umisténych na POP prostedcich po celé prodejné. Mimo tyto reklamni napisy jsou
zde také umistény orientacni nazvy a to pokladny a zkuSebni kabinky. V prostorach zku-
Sebnich kabinek je umisténo mnoho dalSich textovych informaci. Jsou to népisy informa-
tivni o produktech a péci o né a informace tykajici se online prodeje. Nakonec i prostor
samotnych pokladen je ozdoben logem spole¢nosti, ktery je doplnén o motta — Let us in-
spire you to fashion®, coz v prekladu znamena: “Nechej nas inspirovat t¢ mdédou* a “Be
brave, be honest look well dressed,* ktery lze pielozit jako “Bud’ odvazna, bud’ uptimna,
bud’ dobfe oblec¢ena.* Barva provedeni téchto napisu je bild a plocha, na které jsou umisté-

né, je také bila, z toho ditvodu tyto napisy nejsou piili§ dobie viditelné.

7.3.2  Vnitini prvky vizuilni merchandisingu

7.3.2.1 Osvétleni

Osvétleni je dalSim stézejnim prvkem vizualniho merchandisingu. Spatné osvétleni miize

zkreslovat barvy, pohlcovat je a ptsobit nelichotive.

Ostravské prodejna Lindex disponuje obvodovymi zdmi, které jsou vymalovany bilou a

sttedné tmavou barvou v Sedém odstinu. Na téchto sténach jsou poté umistény bilé nastén-
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né panely, slouzici k vystavovani zbozi. Celd expozice je nasvicena stropnimi svitidly,
které slouzi jako hlavni osvétleni celé prodejny, a dopliikovymi bodovymi svétly a svétel-
nymi pasy.

Ptedni ¢ast prodejny pusobi prosvétlenym dojmem, coz je ¢aste¢né ovlivnéno 1 svétly
zZ prostoru pted prodejnou. Pti postupovani hloubéji do prodejny osvétleni miize na zakaz-
nika plsobit méné¢ intenzivnim dojmem a n¢které produkty miizeme nalézt umisténé ve

stinu (viz. Obrazek €. 18).

Obrazek 18- Osvétleni prodejny Lindex
Zdroj: vlastni

Osveétleni prostoru zkuSebnich kabinek by mélo byt vybaveno piijjemnym tlumenym svét-
lem, které je lichotici, ale zaroven umoziuje zdkaznikovi realisticky pohled na produkt.
V kabinkéch prodejny Lindex je uzito velmi tlumené svétlo, které nemusi byt pro vSechny

zakaznice dostateCné.

7.3.2.2 Pomuiicky k vystavovani zhoZi

Asi nejvice dominantni pomickou k vystavovani zboZi v ostravské prodejné Lindex je
predélovaci sténa umisténa zhruba v poloving prodejny. Tato sténa slouzi k vytvoreni vice

intimniho prostoru v oblasti zkusebnich kabinek a také k vystavovani samotnych produkta.

Dalsi dominantni pomtickou v této prodejné jsou bezesporu prodejni stoly, které se tu na-
chézeji celkem Ctyfi. Tyto stoly maji pomé&mé neobvykly design. Jsou slozeny ze dvou
Casti — tfistupiiové kaskadovité tmavé Casti, kde jsou umistény produkty jako topy, dziny ¢i
dopliiky, a druhé bilé ¢asti, ktera je v jedné roviné zaroven s nejvysSim stupinkem prvni
¢asti. Na téchto stolech jsou také umistény POS materidly ve formé promo letdku, hangeru

a dalSich informac¢nich materialii (viz. Obrazek ¢. 19).
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Obrazek 19- - prodejni stil Lindex
Zdroj: vlastni

Cela tato klicova expozice je dotvofena figurinou umisténou po pravé strané stolu. Ne

vSechny stoly jsou umistény tak, aby byly dobfe viditelné a vyuzité.

DalSim stézejnim nastrojem k vystavovani zbozi jsou figuriny. Ostravska prodejna Lindex
vyuziva abstraktni typ figurin v ¢erné barve. Tyto figuriny maji v oblasti hlavy vyznacenu
pouze obli¢ejovou cast bez jakychkoliv jinych detailti, dale pak jemny ndznak vlash a usi.
V prostorach prodejny bylo umisténo Sest takovychto figurin, a to zejména v piedni Casti
prodejny. VSechny figuriny zaujimaly stejnou pozici a nemély na sobé zadny make up ani
uces. V prodejné se nachazely také dvé bysty zlaté barvy uréené k vystavovani doplnki,

jako jsou bryle ¢i $aly a Sperky.

V samotné vykladni skiini nebyla umisténa zadna damska figurina, pouze figuriny détské.
Figuriny ve vyloze byly nahrazeny pomtickami pro vystavovani zbozi a to konkrétn¢ dvé-

ma vE&Saky a jednou ndhradou trupu.
Déle se v této prodejné nachdzi dalsi typické pomiicky pro vystavovani zbozi, jako jsou
vesaky, zaveésné stény s tloznymi systémy, nasténné veésaky, Stendry a police. Mimo to se

v této prodejn€ nachazi kulaté sloupy, které nejsou vyuzity v ramci vystavovani produktu.
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7.3.2.3 POS a POP materidaly

V ostravské prodejné Lindex nalezneme velké mnoZzstvi POS materialti umisténych po celé
hlavni prodejni plose, v oblasti vstupu i ve vykladnich skiinich. Tyto POS prostiedky jsou
realizovany pomoci zavésnych bannert, hangert, vlajek, nalepek, cenovych info listl nebo
reklamnich navlekti na bezpecnostni brany. Tyto POS materialy jsou jak v Ceském, tak i
anglickém jazyce.

Za jejich vyhodu lze povazovat to, ze jsou vhodné umistény v urovni o€i a jejich barva se
lisi od okoli, coz je ¢ini dobie viditelnymi. Na druhou stranu je jich v prodejné takové

mnozstvi, ze nakup zde muze ztratit kouzlo jedine¢ného zéazitku, ktery se méni za honbou

vyhodné koupé€ a zisku co nejvyssi slevy (viz. Obrazek ¢. 20).

- ~mmaEs “_;im‘

Obrazek 20- POS materialy Lindex
Zdroj: vlastni

V oblasti pokladen najdeme také fadu POP produktli, umisténych bud’to v policich na sa-
motném pultu s pokladnami, nebo ve stojanech pobliz. Nalezneme zde produkty jako gu-
micky do vlast, ponozky, obaly na mobilni telefony, destniky ¢i jiné dopliiky. V tésné

blizkosti pokladen se také nachazi sekce s bizutérii.

7.3.2.4 Expozice produkti

Zpisob usporadani produktii a zplsob naklddani s nimi je zdsadnim néstrojem vizualniho
merchandisingu. Podle toho jak se sama prodejna stavi ke svym produktim, tak se k nim
spiSe budou stavét 1 jejich zdkaznici. Prodejna Lindex v ostravském Avion shopping parku
patii mezi prodejny staré nekolik let a Ize pozorovat znamky tinavy materialu na nékterych
pomuckach k vystavovani zbozi, a také celkové vybaveni prodejny ve srovnani s prodej-
nou mladsiho data, ktera se napiiklad nalézd ve zlinském obchodnim centru Malenovice,

plisobi star$i. I pies to, ze prodejna nema nejmodern€j$i vybaveni, zasadni je zde pfi-
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stup, jakym naklada s jednotlivymi produkty v ramci jejich umisténi na prodejné. Rozmis-
téni produktl vychazi ve spole¢nostech jako je Lindex z manuald, které jsou vytvoreny
v sidle celé firmy ¢i v prototypni prodejné. To znamend, ze ve findle jednotlivé prodejny
neovlivni rozmisténi zbozi a jeho objem v prostoru tak, jak by byl spiSe vyhovujici. Os-
travska prodejna ma Sirokou nabidku produkti, kterych je umisténo na hlavni prodejni
plose takové mnozstvi, Ze to nemusi u spotiebitele vytvafen dobry dojem. Vypada to, Ze
zbozi je prvorad¢ v prodejné fazeno a umisténo podle produktové kategorie a ne podle ba-
revné typologie. Proto velmi ¢asto jednotlivé kousky zanikaji na vésacich, které¢ jsou umis-

téné pfilis blizko vedle sebe a nesou pfili§ velké mnozstvi odévi.

Pti prichodu prodejnou jednotlivé ulicky nenabizeji mnoho prostoru a zakaznice tak Casto
mohou shazovat zboZzi na zem. Prodejna celkové miize ptsobit ¢i vypadat stisnéné a piepl-
néné. Na zdkladé toho mlze zdkaznik pfisuzovat zbozi nizs$i hodnotu, nez jakou je ocenéno

prodejcem.

7.3.2.5 Dispozi¢ni plan prodejny

Prodejna Lindex je obdélnikového piidorysu a celkové uspotadani hlavni prodejni plochy
by se dalo charakterizovat jako dispozi¢ni uspofadéni volné. Prodejna umoziuje zékazni-
kiim volny pohyb po prodejni plose a nema piesné¢ definovany chodniky, které do jisté
miry vznikaji sami diky asymetrickému uspotfadani jednotlivych instalaci. Po vstupu do
prodejny by mél byt zakaznik automaticky nasmérovan smérem doprava, odkud zacina

smér nakupu.

Prodejna Lindex ma jeden centralni vstup a stiedni velikost hlavni prodejni plochy, ktera je
rozdélena na odd¢leni damské maody, détské oddéleni a oddéleni spodniho pradla. Mimo to

zde najdeme zkuSebni kabinky a oblast pokladen.

7.3.2.6 Pokladny a zakaznicky servis

Prodejna Lindex je vybavena dvéma pokladnami, které jsou umistény po levé strané pii
vstupu do prodejny. Stejné jako u ostatnich prodejen je pii normalnim provozu pouzivana
jen jedna z pokladen. Kolem této oblasti nalezneme nékolik prodejnich kost s POP pro-
stiedky, jako jsou vlasové dopliky a bizutérie. V ramci pokladen je také vytfizovan zakaz-
nicky servis, jako jsou naptiklad reklamace, vraceni zbozi ¢i vérnostni program. Kazdy

nakup je zabalen do igelitové taSky nesouci logo spolecnosti.
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7.3.2.7 ZkuSebni kabinky

Ostravska provozovna Lindex ma k dispozici osm zkuSebnich kabinek. Tyto kabinky jsou
umistény v centru prodejny na pomezi vSech oddéleni. Jednotlivé kabinky jsou vybaveny
vypolstrovanou stoli¢kou k sezeni, nékolika vésaky k odkladani odévi, kobercem na pod-

laze a dvéma zrcadly.

Za hlavni nevyhodu lze povazovat nepfitomnost relaxacni zony predevsim pro doprovod
nakupujicich. Tento doprovod velmi Casto postava v oblasti pfed kabinkami, nebo blokuje
dalsi kabinky. Timto doprovodem byvaji velmi ¢asto muzi, ktefi diky absenci panského
oddéleni nemaji jak jinak a kde travit ¢as v rdmci této prodejny, zatimco si jejich partnerka
zkousi odévy. Také zde chybi obsluha kabinek, ktera by eventudlné byla napomocna za-

kaznicim pfi jejich zkouSeni.
7.3.3 Ostatni prvky vizualniho merchandisingu

7.3.3.1 Barvy

Na trhu s odévy je dilezité si uvédomovat fyziologicky a psychologicky vliv barev. Pro-
dejna Lindex v Ostravé je rozdélena do jednotlivych kli¢ovych oblasti. Kazda tato oblast si
sebou nese urCité charakteristické prvky. Pobliz vstupu se nachazi linie superrolemodel,
pro kterou jsou v této sezon¢ dominantni barvy studené nebo neutralni barvy jako je ¢erna,
bila s doplitkovou barvou stfibrnou. Naopak ve stfedni ¢asti je umisténa kolekce Generous,
které¢ soucasné dominuji barvy teplé v odstinech Cervené, oranzové a zlaté v kombinaci
s neutralni cernou barvou a bilou. Celkové jsou v této prodejné umistény odévy témet
vSech barev riiznych sytosti a odstini. Problémem je, jak jiZ bylo feceno vyse, Ze zboZi je
Vv prodejné usporadano predevsim podle produktovych linii a poté az podle barevné skaly.
V kazdé linii jsou uZity barvy, které spolu tvori harmonicky celek a tak mohou byt kombi-
novany v ramci jedné specifické oblasti pomérné jednoduse. Ne vzdy vSak tvoii takovyto

celek vSechny linie dohromady.

Logo spole¢nosti Lindex je v ¢erveno bilém provedeni. A to konkrétné bily text na Cerve-
ném pozadi. Toto kontrastni spojeni nechava logo vyniknout a zazafit, ale pfitom je stale
dostatecné adekvatni k odévni znacce. Bild barva reprezentuje eleganci a Cistotu, zatimco
barva Cervena vasen, mladi a vitalitu. Barvy loga spolecnosti Lindex jsou zaroven i korpo-

ratni barvy spole¢nosti. (Lindex Customer Service, 2015, [online])
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7.3.3.2 Hudba

V prostorach prodejny Lindex v ostravském Avion shopping parku hrala hudba pfiméfené

vvvvvv

terizovat jako mix aktudlnich pop hitti, ktera cili na Siroké spektrum zékaznic.

7.3.3.3 Viné a jiné ichové vjemy
V ostravské prodejné Lindex nebyla nezaregistrovana zadna ving, ktera by byla tak vyraz-
na, na to aby se dala povazovat za vuni, kterou prodejna pouzila zdmérné. V této prodejné

je pomérné viditelné na strop€ umisténa klimatizace a prostor je tedy pravideln¢ odvétra-

van.

7.4 Shrnuti

Lindex je odévni znacka dlouholeté tradice pochézejici ze zemé se silnym odévnim pri-
myslem. Skandinavské mddni znacky proslavily severskou jednoduchost, elegantnost a
minimalismus po celém svété, coz dalo vzniknout silné zakladné zékaznikli 1 pro spolec-
nost Lindex. Tato znacka nabizi velké spektrum odévii, které témto zdsadam odpovidaji, a
jsou velmi moderni a trendy. Na druhou stranu je vSak prezentuje v prostoru, ktery také
sice pusobi modernim dojmem, ale jeho organizace ho degraduje mnohdy az na uroven
nepiehledného second handu. Toto mize byt jeden z ditvodu, pro¢ spolec¢nost Lindex stale
prodava velké mnozstvi své produkce ve slevach. Lidem se mdda, kterou Lindex prodava,

libi, ale nejsou za ni ochotni platit ¢astky, které spolecnost navrhne.

Na druhou stranu toto prostiedi mize na nékteré cilové skupiny ptsobit vice intimné ¢i

pratelsky a mohou se zde citit 1épe nez v prodejné, kterd je vysoce organizovand a vzdu$na.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

8.1 Charakteristika vyzkumu

Vizuélni merchandising slouzi jako marketingovy komunikacni nastroj, ktery ma zasadni
piesvédCovaci moc ve vztahu ke spotiebiteli a jeho rozhodnuti vstoupit do prodejny nebo
ne. Marketingovy vyzkum této diplomové prace zabyva pravé vlivem téchto nastrojii na
¢leny cilové skupiny fashionistas. Tato cilova skupina bude podrobena kvalitativnimu vy-
zkumu, ktery se sklada ze dvou ¢asti. Prvni ¢asti je mystery shopping, ktery bude nésledo-
van polostrukturovanymi rozhovory s jednotlivymi Gc¢astniky. Pomoci téchto nastrojii bude
zmapovano vnimani jednotlivych prvki vizualniho merchandisingu zkoumanych prodejen

Zara a Lindex samotnymi zastupci cilové skupiny fashionistas.

8.1.1 Mystery shopping

V této diplomové praci byl mystery shopping zvolen jako vhodna vyzkumnd metoda ve-
douci k ziskani potfebnych tdaji o zvolené cilové skupiné fashionistas a jejich pohledu na
jednotlivé prvky vizudlniho merchandisingu. VSichni Gc¢astnici diky tomuto prizkumu zis-
kaji aktualni zkuSenost, na kterou navazi v rdmci polostrukturovanychch rozhovort. Nize
nasleduje zpracovani potfebnych udaji, tykajicich se této uZzité metody a samotného vy-
zkumu. Tato vyzkumna ¢ast bude zaméfena na tii oblasti zkoumani, a to interiérovych a

exteriérovych prvkl prodejen Lindex a Zara a celkového dojmu z prodejny.

8.1.1.1 UZita metoda zkoumani

Pro potieby této prace bude mystery shopping proveden z hlediska zkoumaného subjektu
pomoci metody osobniho pozorovani. Toto pozorovani bude zavislé na pozorovacich
schopnostech jednotlivych G€astnikli vyzkumu tzv. Mystery shoppers. Samotnym mystery
shoppers nebude pfedem piimo objasnén predmét pozorovani. Mystery shopping zde bude
slouzit jako ptipravna platforma ke komparaci obou prodejen a zisku vysledného pohledu
nakupujicich fashionistas na uzité prvky vizualniho merchandisingu, které bude nasledovat

v dalsi ¢asti vyzkumu, a to polostrukturovanych rozhovorech.

8.1.1.2 Piedmeét zkoumani

Ptedmétem zkoumani tohoto vyzkumu je vliv uzitych nastroje vizualniho merchandisingu

prodejen Lindex a Zara na nakupni chovani ¢lent cilové skupiny fashionistas. V tomto
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vyzkumu ptijde o béznou navstévu prodejny s imyslem prohlédnout si nové zbozi. Samot-

né pozorovani bude probihat v pfirozenych podminkach pozorovaného prostiedi.

8.1.1.3 Cile mystery shoppingu

Primarnim cilem celého vyzkumu je zodpovézeni vyse stanovenych vyzkumnych otazek.
Konkrétné je cilem poukazat na nedostatky, nebo naopak klady v uziti jednotlivych nastro-
ju vizualniho merchandisingu odévnich prodejen znac¢ek Zara a Lindex ve vztahu k cilové
skuping fashionistas. Sekundarnim cilem je ziskani komplexni a aktualni zkusenosti myste-
ry shoppers s obéma zkoumanymi prodejnami a jejich nastroji vizualniho merchandisingu.
Toto zkouméani bude dale slouzit jako platforma pro druhou etapu vyzkumu. Tyto informa-
ce budou predstavovat zaklad k celkovému zhodnoceni Géinnosti vizualniho merchandi-

singu v ramci této cilové skupiny.

8.1.1.4 Meé¥ici kritéria Mystery shoppingu
Meéfici kritéria budou rozdélena na:

1. Exteriér prodejny
e Vstup
e Piedni fasadda
e Vykladni skiiné

2. Interiér prodejny
e Osveétleni
e Pokladny
e Kabinky
e Rozmisténi produktii
e Hudba a vlin¢
e Barvy
e POP a POS materialy

3. Celkovy dojem

8.1.1.5 Vyzkumny vzorek

Mystery shopping bude proveden pomoci osmi dobrovolnych mystery shoppers. Tito dob-
rovolnici maji charakteristické prvky odpovidajici charakteristice cilové skupiny fashio-

nistas. Jde o Zeny ve v€ku od 15 az 30 let, které maji zdkladni, sttedoSkolské aZ vysoko-
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$kolské vzdélani a Ziji na uzemi Ceské republiky. Viechny dobrovolnice se aktivng se za-

jimaji 0 modu a modni trendy.

8.1.1.6 Pokyny pro mystery shoppers

Vsem ucastnikiim vyzkumu budou sdéleny informace tykajici se samotného prabéhu Setie-
ni, ale ne jeho ptfesny smysl. To piedev§im z diivodu, ze i€astnici jsou sami piedmétem
vyzkumu a cilem je zajistit jejich opravdové vnimani jednotlivych nastrojii vizualniho
merchandisingu, autenti¢nosti reakce a schopnosti redlné komparace obou zkoumanych
prodejen, to vSe nezavisle na celkovém cili vyzkumné prace. Vsichni Gc¢astnici prizkumu
budou podrobeni jedné navstéve obou zaifizeni. Kazdy z téchto nakupujicich bude pozadan
0 to, aby se choval ptirozené jako pfi své normalni navstéve a stravil v prodejné ¢asu podle
své libosti. Jako vysledny dokument bude slouZit zaznam z polostrukturovanych rozhovo-

rt, kterym budou posléze vSichni G€astnici podrobeni.

8.1.2 Polostrukturované rozhovory

V navaznosti na prvni ¢ast vyzkumu mystery shopping budou jednotlivi G¢astnici podrob-
eni polostrukturovanym rozhovorim. Zvolend metoda umoznuje zkoumat redlny postoj
ucastnikti vyzkumu k nastrojim vizualniho merchandisingu v pfirozeném prostiedi a
v realném cCase vzhledem k pfimé konfrontaci se zkoumanymi prvky obou prodejen.
Vsechny rozhovory budou vedeny osobn¢ s cilem odhalit ndzory respondenta bez moZnosti

jeho ovlivnéni tfeti osobou.

8.1.2.1 Typologie otizek

Pro potteby tohoto vyzkumu bylo sestaveno 31 otazek, které se snaZi zmapovat u dotazo-
vanych respondentii jejich realny postoj a vztah k jednotlivym prvkim vizualniho mer-
chandisingu prodejen, vztah k prodejnam celkové a miru ovlivnéni témito prvky (Ptiloha
II). Tyto otazky jsou rozdéleny do péti zékladnich okruhii — zahtivaci otazky, otazky tyka-
jici se exteriéru prodejen, otazky tykajici se interiéru prodejen, otazky sméfované na cel-
kovy dojem, identifikacni otazky a otazky doplitkové. Tyto otazky jsou otazkami otevie-
nymi, polouzavienymi a jednou otdzkou Skélovou. Otazky slouZzi jako opora pii vedeni

rozhovori a budou pfipadné vice rozvinuty podle konkrétni reakce respondenta.
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8.1.2.2 Cil polostrukturovanych rozhovori

Cilem kvalitativniho Setfeni provadéného pomoci polostrukturovanych rozhovorii je zma-
povat nabité zkusenosti jednotlivych ucastniki vyzkumu a vyvodit z nich jejich postoj vi-

¢1 uzitym prvkiim vizualniho merchandisingu jednotlivych prodejen.

8.2 Interpretace a analyza ziskanych dat

V této kapitole budou rozebrany ziskané poznatky z realizovanych polostrukturovanych
rozhovord, které jsem vedla celkem s osmi dobrovolnymi ucastniky. Interpretaci jsem roz-
délila do tii ¢asti, které jsou vymezeny na zakladé predem stanovenych vyzkumnych oté-
zek a projektu. V kazdé podkapitole uvadim vyzkumné otazky, interpretuji ziskana data a

nakonec stru¢né shrnuji teoretickd vychodiska.

Cilem této kapitoly je posoudit zda si vySe popsané prvky vizudlniho merchandisingu u
obou zkoumanych prodejen fashionistas uvédomuji, zda je n¢jakym zptisobem ovliviiuji a
zda dokazi ménit jejich ndkupni preference, to vSe za Gcelem identifikovani odpovédi na

pfedem stanované vyzkumné otazky.

8.2.1 Vliv jednotlivych prvki vizualniho merchandisingu na fashionistas a jejich

reakce

Pro ziskani plnohodnotného obrazu reakce na jednotlivé prvky vizudlniho merchandisingu

prodejen Zara a Lindex jsem vyuZila tyto otazky:
Otazka ¢. 1
Divate se do vykladnich skiini predtim, neZ vejdete do prodejny?

Do vykladnich skiini se diva vSech 8 i¢astnikli vyzkumu, tedy 100%, ptedtim, néz vejdou
do samotného prostoru prodejny. Dotazovana €. 3 uvedla: ,, Urcite, to je vidycky prvni,
Ceho si v§imam, jaké tam maji modely, jestli se muzu nécim inspirovat, jestli je to zajima-

meéla lisit od konkuren¢nich, aby pfitdhla pozornost a pfiméla ji ke vstupu.

Tato otazka byla nasledovana otdzkou konkrétni zamétujici se pfimo na vykladni skiiné

prodejen Zara a Lindex. Tato otdzka znéla:
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Otazka ¢. 2
Které vykladni skFiné srovnavanych prodejen hodnotite vice pritazlivé?

Respondentky zde jednoznacné ohodnotily jako vice pfitazlivé vykladni skiiné prodejny
Zara. Dotazované témét shodné uvedly, Ze jsou tyto vykladni skiin¢ 1épe uspotradané, pro-
pracované, inspirativni, sladéné a ve srovnani s ostatnimi vykladnimi skiinémi jinych pro-
dejen vycnivaji. Nejvice zminované pozitivum byl minimalisticky pfistup k vytvareni téch-
to vykladnich skiini. Kladného ohlasu se také doc¢kaly pouzité barvy a figuriny ve vyklad-
nich skiinich Zara. Dotazovana ¢. 2 uvedla: ,,Libi se mi, jak je barevné sladend, libi se mi

3

figuriny, libi se mi to obleceni, jak tam maji vystavené, Ze to neni preplacané.

Ve srovnani vykladni skiin¢ Lindex byly zhodnoceny jako klasické, nezajimavé, preplné-
né. Dotazovana €. 8 uvedla: ,, Urcite Zara, a to predevsim z toho diivodu, Ze je udélana
cisté, jednoduse. Naopak Lindex je takovy klasicky ve vystavovani vyloh, asi by mé nijak

neohromil. *
Otazka ¢. 3
Jak vnimate vstup do prodejny Zara a jak do prodejny Lindex?

Ani jeden ze vstupt nedélal Zadné z dotazovanych respondentek potize, ale jejich vniméni
jednotlivych vstupil se liSilo. Vstup do prodejny Zara byl vnimén jako vice kultivovany,
prostorn&jsi, Cistéjsi a veétsi. Dotazovana €. 2 : ,, Do Zary vstupuji radsi, protozZe uz vidim tu

urcitou vizi, zZe je to pékné, cisté, Ze se mi v tom obchodé bude libit.

Ve srovnani vstup do prodejny Lindex na vétSinu Gcastnic plisobil tésné, preplacané ¢i se
citily omezeny vystavenymi expozicemi. Dotazovana ¢. 8 ,,Spatné na mé pusobil vchod

V prodejné Lindex, ktery byl preplacany, a bylo to tam takové tésné vsude.

Objevila se tu 1 pfirovnani k prodejné Gate, ktera se specializuje na cenové dostupnou mo-
du, a ma odliSnou pozici na médnim trhu ve srovnéani s Lindexem, ktery produkuje médu
masovou. Z charakteristiky trzni pozice Gate, vyplyva, ze jejich produkty jsou na nizsi

urovni v ramci jejich zpracovani a materiali.

Dal$im zkoumanym prvkem vizualniho merchandisingu bylo osvétleni ve zkoumanych

prodejnach.
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Otazka ¢. 4
Jak jste vnimala osvétleni v prodejné Zara a jak v prodejné Lindex?

V piipadé otazky €. 4 se odpovédi dotazovanych rozchazi a nepanuje zde zadny pievladaji-
ci nazor. Kazdéa dotazovana vnima osvétleni jinak. Nékteré dotazované preferuji osvétleni
prodejny Zara, které na né pusobi 1épe a Cistéji. Dalsi dotazované si osvétleni moc nevsi-
mly a nékterym pfislo v obou prodejnach dostacujici. Dotazovana €. 5 uvedla: ,,Néjak jsem
se osvétlenim nezaobirala, ale mam pocit, Ze to v Zare bylo takové svétlejsi, naopak

v Lindexu byla tma v nékterych castech. *

Celkové je prodejna Zara hodnocena vice kladné€, nebo si dotazovana svétla nevSimla.
Lindex na druhou stranu je hodnocen spise negativné nebo si osvétleni dotazované také

nevsimly.
Otazka ¢. 5

Jaka barva na vas v prostoru prodejny Zara a Lindex pisobila dominantnim do-

jmem? A jaky jste z ni méla pocit?

Mezi nejcastéji uvadéné barvy u spolecnosti Zara byly Seda, ¢ernd a bila. Také zde byla
patrna inklinace vétSiny ucastnic pravé k témto monochronnim barvam. Ugastnice &. 5:
»V Zare se mi zdd, ze prevlddala barva cernd, sedad a bila. Naopak v Lindexu to hyrilo bar-
vami. Radsi mam méné barev, takové jaké jsou pravé v té kolekci, ktera v tom obchodé

«

probiha. Ne vsechny najednou, 10 je to takové chaotické. *

Na druhé strané u Lindexu byla nejcastéjsi odpoveédi smés barev, nebo ze si néjakou domi-
nantni barvu nevybavuji. Zajimavym zjiSténim je, Ze byla dvakrat zminéna Cervena barva u
prodejny Lindex, 1 kdyZ tato barva nebyla dominantni barvou, pouze barvou dopliikovou.
Ale na druhou stranu je to také korporatni barva spole¢nosti Lindex, takze je mozné, Ze si

tuto barvu ucastnice asociuji se samotnou znackou.
Otazka ¢. 6
Ve které prodejné vam prislo zbozi l1épe vystavené a prezentované?

V této otazce padla jednoznacna odpoveéd’ ve prospéch prodejny Zara. VSechny ucastnice
vyzkumu jednoznaéné potvrdily, Ze zbozi je lépe vystaveno a prezentovano prave
Vv prodejné Zara. Tyto Ucastnice se také shodly na tom, Ze zbozi v prodejné Lindex bylo
umisténo piili§ nahusto a neptehledné. Ucastnice &. 6: ,, Tak to urcité Zara. Ja si myslim, Ze

oni si jako hodné vyhraji s tim, aby na vésacich, pokud teda neni obdobi slev, tak aby na
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vesacich bylo jen nékolik malo kusii tak, aby to clovek dobre vidél a dobre se orientoval,

«

mohl si jednoduse z toho vybrat, projit si to.

Ve srovnani s tim uspofadani prodejny Lindex popsala vétSina dotazovanych podobné jako
ucastnice €. 8 :,,V Lindexu jsou ty véci hodné nalepené na sobé a pokud si to clovéek nevy-
tahne z raminka, nenarazi na to nahodou, tak se pravdépodobné K tomu zbozi ani nedosta-

“

ne.

Tady lze jednozna¢né vysledovat preferenci uspoiadani prodejny s méné kusy obleeni
umisténych na vésacich tak, aby bylo mozné si vSechny jednotlivé kusy prohlédnout, aniz

4

by kupujici museli jednotlivé véci vytahovat z vésaki a zkoumat je individualné.
Otazka ¢. 7
Jak hodnotite vzhled a funk¢énost zkuSebnich kabinek u obou prodejen?

Kabinky prodejny Zara i Lindex jsou hodnoceny na velmi podobné urovni. VétSing re-
spondentkam piiSly oboje zkusebni kabinky vyhovujici nebo jim byly vytykany podobné
nedostatky. Mezi tyto nedostatky predevs§im patii slabé osvétleni, nedostate¢na Sitka zave-
su, tudiz nedostate¢né soukromi ¢i maly rozmér zrcadel. Ucastnice &. 7 uvedla: ,, PFislo mi,
Ze v kabinkdch je malo svétla. Hlavné v Lindexu, ale ani v Zare to nebyla zZadna slava. **

Z odpovédi na tuto otazku je patrné, ze pokud je v prodejné umisténo dostatecné mnoZzstvi

¢istych a fungujicich kabinek, tak nakupujici fashionistas nemaji s kabinkami témét zadny

problém a nepovazuji je za stéZejni.
Otazka ¢. 8

Jakych jste si v§imla reklamnich materiali, ¢i zvyhodnénych cen v prodejnach Zara a

Lindex?

V této otazce si vSech 8 ucastnic vSimlo reklamnich materiali ¢i zvyhodnénych cen
v prodejné¢ Lindex a naopak jen jedna dotazovand zpozorovala tyto POS materidly
v prodejné Zara. Utastnice &. 2 uvedla: ,, Vidéla jsem to myslim v obou. V Lindexu je to
teda napaditejsi.

Dalsi tcastnice uvedla, ze tyto materidly v prodejné Zara nezpozorovala, ale ze je zde maji
umisténé spise sezoné napi. v obdobi slev. Ugastnice &. 4: fekla ,, No v Lindexu tam toho
maji celkem dost, jak ve vyloze, tak viastné i kazdé casti té prodejny jsem si vsimla, Ze maji

neco. A v Zare, tak to podle mé spis tak sezonné. Ted’ jsem si niceho nevsimla. “
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Obecné ucastnicim tyto reklamni apely nevadi, pokud jsou umisténé vhodné a s mirou.
Nejsou pro n¢ u nakupu smérodatné. Spise je oceni u drobnéjsiho zbozi typu ponozky c¢i

dopliky.
Otazka ¢. 9
Jak vnimate pokladni zénu v prodejné Zara a prodejné Lindex?

Pokladni zona stejné jako prostor zkusebnich kabinek byla vnimana spise pozitivné u obou
prodejen. O néco 1épe jsou hodnoceny pokladny v prodejné Zara. Ucastnice &. 8 uvedla :
., Vim, Ze v Lindexu, tam teda jsem s tim neméla asi nikdy néjaky problém, zZe by mé tam
néco zaujalo nebo naopak, ze by mé tam néco rozcilovalo. Stejné tak u té Zary. Je fakt, ze u
Zara to maji pékné udélané esteticky. Ty prodavacky tam maji vice prostoru. Casto jsou

tam obsluzné dvé pokladny.

Tfem ucastnicim vadilo umisténi POP produktl pfi pokladnéch Lindex, které jim piekaze-
ly nebo je omezovaly. Uéastnice &. 6 uvedla: ,,Vim, Ze v Zaie maji u pokladen parfémy a
takové ty doplnky jako jsou slunecni bryle a takové jakoby drobnosti, ale maji tam toho
relativné méné a je to hezky vystavené, tak to se mi libi. A v Lindexu maji klasicky takové ty
boxy, ve kterych je nahdzené kde co, jako od sponek po ponozky. A to teda uplné rada ne-
mam. Nebo nepiisobi to na mé uplné dobre. Na této vypovédi lze také Castecné vidét
vztah fashionistd k produktim v prodejné celkové. Vadi jim, pokud jsou produkty umisté-
né v prodejn¢ ledabyle, ptisobi neupravenym dojmem a hlavné pokud jsou tam umistény ve
velkém mnozstvi. Naopak produkty v men$im mnozstvi a urovnané jsou hodnoceny klad-

W

ne.
Otazka ¢. 10
Zaregistrovala jste néjakou hudbu a vini v jednotlivych prodejnach?

V této otazce se jednoznaéné dotazované shodly na tom, Ze ani v jedné z prodejen neza-
znamenaly Zadnou vini. Co se tykd hudby, tak 75% dotazovanych zaznamenalo hudbu
v obou z téchto prodejen. Nékteré dotazované tuto hudbu identifikovaly jako sou¢asnou
pop music, kterd je jim pfijemna. Hudbu maji rady v prodejné jako kulisu, aby tam nebylo
ticho, ale zase aby hudba nebyla pfili§ hlasitd a dominantni. Na jejich nakupni chovani to
podle nich nema vliv, viz. ucastnice ¢. 8 uvedla: ,,Tak u obou asi hudba nebyla néjakym
zpusobem dominantni. MozZna spiSe u té Zary jsem zaregistrovala néejaky podkres, ale u

I3

niceho co by mé evokovalo prosté k nakupu. To ani u jedné jsem nezaregistrovala.
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Otazka ¢. 11
Které prodejna vam prisla vice atraktivni?
Vsechny dotazované se v této otazce jednoznacné shodly, ze atraktivnéjsi prodejnou pro né

byla Zara. Nejcastéjsi odpoveéd’ znéla: ,,urcite Zara*“. Tato odpoveéd’ byla tak jednoznacna,

Ze tam nebyl ani zadny jiny komentat ze strany dotazovanych.
Otazka ¢. 12

Jak hodnotite celkovy vzhled prodejny Zara a prodejny Lindex na $kale od 1 do 5,

kdy jedna je nejvice pritazlivy a 5 nejméné (jako ve Skole)?

V této otazce mély dotazované ohodnotit celkovy vzhled prodejny Zara i Lindex na stupni-
ci od 1 do 5 jako ve skole. Mnoho ze zic¢astnénych respondentek se uchylilo k volbé zna-
mek na pomezi jako naptiklad 1- nebo 3-4. Proto tyto hodnoty byly zaneseny do stupnice

V tabulkach nize.

Zara
Skala hodnot 1 1512 |3 [35|4 |5
Cetnost vyskytu 5 |1 |2 |0 |0 |0 |O

Tabulka 1 - Zara

Statisticka sttedni hodnota ¢etnosti odpovedi (median) u této otazky Cini 1,3. Po analyze je

patrné, Ze celkovy vzhled prodejny Zara byl hodnocen jako velmi pfitazlivy.

Lindex
Skala hodnot 1 |15(2 |3 |35|4 |5
Cetnost vyskytu 0 0 0 4 4 0 0

Tabulka 2 — Lindex

Statisticka stfedni hodnota Cetnosti odpovédi (medidn) u této otazky Cini 3,25. Po analyze

je patrné, ze celkovy vzhled prodejny Lindex byl hodnocen o néco méné¢ ptitazlive.

Pti porovnani obou hodnoceni je patrné, ze celkovy vzhled prodejny Zara je u dotazova-

nych povazovan za atraktivngjsi.
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Shrnuti

Do této podkapitoly bylo umisténo velké mnozstvi otazek, a to zejména z toho divodu, Ze
bylo potieba vyzkoumat pohled a vztah fashionistas k jednotlivym nastrojum vizualniho
merchandisingu u obou zkoumanych prodejen. A to tak, aby bylo mozné na zaklad¢ téchto
ziskanych poznatkii poté vymezit vhodné a efektivni néstroje, které mohou tuto cilovou

skupinu ovlivnit v jejich postojich vii¢i odévni znacce.

Prvni vyzkumna otazka znéla: Uvédomuji si fashionistas jednotlivé prvky vizualniho mer-

chandisingu v prodejné s odévy?

Na tuto otazku lze jednoznacné odpoveédét: Ano, fashionistas si uvédomuji jednotlivé prv-
ky vizualniho merchandisingu v prodejné s odévy. Na zakladé polostruktutovanych rozho-
vorl vyplynulo, Ze nékteré prvky vnima tato cilové skupina vice nez jiné. Mezi prvky, kte-
ré vnima tato skupina odliSné a ne v takové intenzité jako jiné, patii osvétleni, vstup, zku-
Sebni kabinky, pokladny, hudba a viné. Tyto nastroje vizudlniho merchandisingu jsou
Vv ramci prodejny podstatné do té miry, aby fungovaly a umoznovaly plynuly nakup, avsak
nejsou pro zvolenou cilovou skupinu rozhodujici. Slouzi jako dopliikové nastroje a mély

by zapadat do celého konceptu prodejny a tvofit jednotny harmonicky celek.

Naopak nastroje, které se ukazaly jako podstatné ¢i vice vnimané, jsou vykladni skiing,
zpusob vystavovani zboZi na prodejné, barvy, POS a POP materialy. Pokud jsou tyto na-
stroje uzity vkusné a S mirou, tak mohou vyrazné posilit pozici znacky u spotiebitell této

cilové skupiny.

Na zaklad¢ ziskanych informaci, 1ze odpovédét na druhou vyzkumnou otazku, kterd znéla:
Jakym zplisobem ovliviiuje vizualni merchandising prodejny s odévy pftislusniky cilové

skupiny Fashionistas?

Pokud vyhodnotime vSechny nastroje vizualniho merchandisingu, které jsou uzité v obou
zkoumanych prodejnach, tak se jako nejvice efektivni v rdmci vnimani dané cilové skupiny
jevi vykladni skiin€ a samotné rozmisténi produktl na prodejné. Vykladni skiin€ jsou pro
Fashionistas inspiraci a také se na jejich zaklad¢ rozhoduji, zda do prodejny vstoupi nebo
ne. V ramci vykladnich skfini se vyskytla preference ¢isté a jednoduché az minimalistické

vyzdoby a instalace.

Druhym nastrojem vizualniho merchandisingu, ktery se ukézal jako stézejni, je prezentace

a vystavovani samotného zbozi na prodejné. VSechny dotazované davaly pfednost uspofa-
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dani zbozi, které je piehledné, nepieplnéné, upravené, ma dostatek mista a cely prostor tak

pusobi vzdusné a otevieng.

8.2.2 Vizualni merchandising a naikupni preference fashionistas

Za ucelem zjisténi nadkupnich preferenci fashionistas jsem vyuzila tyto otazky:
Otazka ¢. 12

Pokud bys méla dnes nakoupit, ve které prodejné by to bylo?

Z odpovédi dotazovanych vyplynulo, ze vSech 8 respondentek, tedy 100%, by nakoupilo
Vv prodejné Zara. Dvé z téchto dotazovanych uvedly, ze by v Zafe nakoupily urcité ¢asti
odévu jako jsou svrchni ¢i spodni dily, a na druhou stranu pro dopliiky a pfedevsim spodni
pradlo by §ly do prodejny Lindex. Dotazované Casto jako diivody pro preferenci prodejny
Zara uvadély, ze je Zara hezéi, elegantnéjsi, vice odpovida jejich stylu. Dotazovand ¢.7
tekla: ,, Prijdou mi v Zare ty véci luxusnéjsi, hezci, elegantnéjsi a celkove na mé piisobi

lepsim dojem Zara nez Lindex.

Dalsi dotazovand €. 8 uvedla: ,, Urcité Zara, protoze jak jsem rikala Lindex je pro mé pou-
ze za ucelem spodniho pradla, ale co se tykd obleceni, tak to mé vitbec nebavi a prijde mi,
Ze jsou to véci spise asi na starsi vekové skupiny, ale mozna ani to, protoze ty veci jsou

prosté nudné.

Lindex stejn¢ jako Zara produkuje srovnatelnou modu jak v oblasti materialti tak i stfihti a

barev. Avsak jsou vnimany naprosto jinak, nez u konkurence.
Otazka ¢. 13

Pokud byste méla zhodnotit nakupni zkuSenost v obou prodejnach, ktera je pro vas

vice pozitivni a proc¢?

V této otazce vétSina ohodnotila prodejnu Zara jako vice pozitivni nakupni zkuSenost.
Z odpovédi vyplynulo, Ze za tim stoji do jisté miry i jejich vizualni komunikace smérem
k zakaznikovi, kde mu poskytuji dostate¢ny prostor pro svobodné nakupovani v piijem-
ném, vzdu$ném a svétlém prostiedi, samoziejmé v kombinaci s kvalitnim a aktualnim pro-
duktem. Dotazovana €. 4 uvedla: ,,No pozitivnéjsi asi v Zare spis. Tam jsem se citila lip

V tom obchodé.
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Shrnuti

Diky otazkam vySe se do jist¢ miry podafilo odpovédét na posledni vyzkumnou otazku,
ktera zné€la: Dokazi pouzité techniky vizualniho merchandisingu ménit nakupni preference

u fashionistas?

Nékupni preference fashionistas jsou do jisté miry ovlivnény néstroji vizualniho merchan-
disingu. Pfislusnici této cilové skupiny vnimaji prostfedi jednotlivych prodejen a i na jeho
zéklad¢ se rozhoduji, kde budou nakupovat. Samoziejmé je pro né také smérodatny sam

produkt a jeho kvality, pfedev§im trendovost, material a barva.

8.2.3 Otazky tykajici se projektové ¢asti
Jako podstatné pro navrhy k projektové ¢asti se ukazaly otazky uvedené niZe.

Otazka ¢. 14

Wewr

Co je pro vas v ramci vzhledu prodejny s odévy nejdilezitéjsi?

V této otazce byla nejcastéjsi uvadéna piehlednost prodejny s méné kusy odévi umisté-
nych na hlavni prodejni ploSe tak, aby byl cely prostor ptehledny pro orientaci a umozno-
val rychly nakup. Dale zde respondentky uvadeély kritéria jako p&kné a piijemné prostiedi,
prijemna hudba v pfimétené hlasitosti, Cistota, moderni vzhled prodejny, nepteplacanost a
punc luxusu. Dotazovana ¢. 8 uvedla: ,, Dostatecny vybér, prijemny persondl, mam rdda,
prave kdyz to zbozi neni napatlané na sobé, je tam dostatek prostoru k tomu, abych si ho
mohla prohlédnout a nemusela kazdy kousek vytahovat z regdlu.” Dale dotazovana ¢. 6
tekla: ,, Tak diilezZité je, aby to bylo prehledné, aby tam toho nebylo na vésacich moc, pro-
toze to mé dokaze spolehlive odradit, kdyz ten vésak praska ve Svech a ja vim, zZe se k tomu
ani nedostanu, k tem jednotlivym kouskiim. A mozna i takova ta prostornost, Ze jakmile se

‘

tam citim stisnénd, tak to na meé nepiisobi néjak dobre a nenakupuje se mi tam dobre.
Otazka ¢. 15

Délas si selfie v prodejné s odévy? V kabince nebo na prodejné? Je ti pripadné pri-
jemny zajem okoli?

V této otazce odpovédéla 80% dotazovanych, ze se ne¢kdy v minulosti vyfotografovaly v
prostorach prodejny s odévy. Vétsina dotazovanych potidila fotografie tohoto typu ve zku-

Sebnich kabinach. Vétsina z téchto dotazovanych také tyto fotografii sdili se svymi zna-
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mymi, pokud se chtéji o ndkupu poradit. Dvé dotazované také uvedly, Ze tyto fotografie
sdili na svych socidlnich sitich, jako je naptiklad Instagram ¢i osobni blog. Dotazovana €. 1
tekla: ,, Ja jsem vlastné bloggerka, takze vetsinou, kdyz jdu nékde na celodenni vylet, tak
tocim Vlogy, takze tocim i v obchodech. Ano, nékdy se fotim, pokud chci zjistit, jestli mi to

posuje nebo ne, aby mi moje ctenari potom mohli rict.
Otazka ¢. 16
Uvitas pohodlnou pohovku umisténou v prodejné, kde si miZes na chvili odpoc¢inout?

Na tuto otazku vSechny dotazované odpoveédély kladné a to, ze pohovku ¢i odpocinkovou
zonu v prodejné uvitaji. To predevsim pro sviij doprovod v podobé pritele ¢i kamaradky.
Dotazovana &. 8 uvedla: ,, Urcité ano, minimalné pro partnera nebo pro kamaradku je to
urcité fajn, prece jenom se clovek nechce honit u zkouseni. “ Velmi podobné se vyjadiovaly

vSechny dotazované.

Na zéklad¢ téchto otdzek byla posléze navrhnuta opatieni v ramci projektu v nésledujici

¢asti této diplomové prace.

8.3 Celkové zhodnoceni vyzkumné casti

Z vysledkt provedeného kvalitativniho Setfeni zle vysledovat ur€ity vliv prvkil vizualniho
merchandisingu na cilovou skupinu fashionistas. Nékteré prvky maji na tuto skupinu vetsi
vliv nez jiné. Celkové se jevi idealni jasna obchodni a produktova vize v kombinaci
s ptehlednou a ¢istou prezentaci odévii v kamennych prodejnach v oblasti, ktera je na do-

sah cilového spotiebitele.

V ramci vyzkumu nebyly zpracovany veSkeré otdzky z rozhovord, které byly dotazovanym
polozeny a to predevs§im z diivodu jejich opakovanych vypovédi, nebo se otazka ukéazala
jako nerelevantni. Pokud se pokusim o objektivni zhodnoceni celé¢ vyzkumné Casti, tak
jsem jako osoba tazatele mohla samotnou formou pokladani otdzek nasmérovat nckteré
ucastniky k jejich odpovédim ¢i je ovlivnit jinym zplsobem.

Z celkového hodnoceni vyplynula jednoznacnd preference zplisobu uziti vizualniho mer-
chandisingu odévni znakou Zara. Naproti tomu Lindex byl vniman dotazovanymi velmi

rozporuplné. Nékteré respondentky tuto prodejnu charakterizovaly jako prodejnu uréenou
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pro star$i nebo naopak pro teenagery. Jedna ¢tvrtina dotazovanych zastdva néazor, ze do
prodejny Lindex vylozené jdou jen za nakupem spodniho pradla a jejich dalsi odévy je

mnoho nezajimaji.

Celkové by se dalo konstatovat, ze vhodné uziti nastroji vizualniho merchandisingu v
kombinaci s trendovymi odévy pisobi na tuto skupinu velmi dobfe. Vizualni merchandi-
sing se ukazal jako dilezitd soucést ¢ast marketingové komunikace u odévnich znacek ve

vztahu K cilové skupiné fashionistas.
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9 NAVRH VIZUALNI KOMUNIKACE S FASHIONISTAS

9.1 Zhodnoceni vizualniho merchandisingu jako nastroje k budovani

image spolecnosti a zakaznické zakladny

Uspéch je v odévnim pramyslu pomérné kiehka véc. Trendy se méni rychleji ne roéni
obdobi a s nimi i znacky a produkty, které jsou popularni a tudiz prodavané. V obdobi, kdy
se znacka trefi do chuti svého cilového spotiebitele, je automaticky vystielena na pomysl-
ny vrchol své oblibenosti a prodejnosti, ale pokud jen trochu zavédha a nepoda 100% vykon
V podobé trendového zboZzi v pravy ¢as na pravém misté, dnesni spotiebitel nevaha a hleda
pozadovany produkt jinde a zna¢ku vymeéni. Vizualni merchandising je onim nastrojem
marketingové komunikace, ktery ma roli posledniho bézce v pomérné dlouhé Stafeté zavo-
du zvany maloobchodni prode;j. Je to néstroj, ktery ma schopnost zasdhnout spottebitele v
pravy ¢as na pravém mist¢, zprosttedkovat samotny prodej a sekundarné také ptedat vizi ¢i

image spolecnosti zakaznikovi.

Za prostiedky vizudlniho merchandisingu miizeme povazovat vse, co zakaznik vidi v pro-
storach prodejny. Obé¢ ¢asti exteriér i interiér prodejny se spolupodili na vytvareni predsta-
vy o znacce u spotiebitele. Tato ptedstava, kterou si spotiebitel vytvori je esencialni pro
kazdé¢ podnikani, jelikoz praveé ona vede k pozadovanému modelu piisobeni propagace na
spotiebitele, a to v podob¢ ziskani jeho pozornosti, probuzeni z4jmu, touhy a nakonec i
akce ve form¢ nakupu. Z tohoto dtivodu si kazda odévni spole¢nost potiebuje budovat od-
lisnou image od konkurence, ale zaroven image v souladu s brand identity celé znacky.

V tomto miize velmi zna¢né pomoc prave vizualni merchandising, ktery mnohdy ptedsta-
vuje prvni linii na bojisti zvaném modni spotiebitelsky trh. Diky vizualnimu merchandi-
singu miZeme vytvofit pozitivni image, kterd povede k zvySeni prodejii a oblibé znacky a

nebo naopak image negativni, ktera mize znacku samotnou nenavratné poSkodit.

Vizualni merchandising je nastroj marketingové komunikace, ktery prosel celou fadou
zmén béhem poslednich nékolika desitek let. Dostalo se mu velké pozornosti a mnoho zna-
¢ek jej dovedlo témét k dokonalosti, ale i pies to je zde stale prostor k jeho zlepSovani.
Dnes neni diilezité jen budovat poutavé scenérie, ale také vytvaret piijemnou atmosféru a

prosttedi k odpocinku to vSe ruku v ruce s neustdle se ménicimi trendy.
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9.2 Predmét projektu

S pomoci realizovaného marketingového vyzkumu bylo odhaleno, ze vizualni merchandi-
sing je silnym nastrojem, ktery dokaze ovlivnit nakupni chovani piislusnikt cilové skupiny

fashionistas. N¢které uzité prvky ovliviuji tuto skupinu vice, nez jiné.

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva navrhy na upravu nékterych prvkl vizualniho mer-
chandisingu s ohledem na cilovou skupinou fashionistas. To zejména proto, Ze tato skupina
predstavuje inovatory a opinion leadery na poli médniho trhu, a tudiz ma velmi silny po-
tencial v ramci ovliviiovani a motivovani dalSich skupin cilovych spotiebitelli odévnich
fetézcu.

Tyto doporuceni a navrhy by mély slouzit jako ptidavek ke standartnimu vizudlnimu ma-
nuélu odévni znacky. Navrhy a doporuceni jsou rozdélena do nckolika sekci. Prvni sekce
pojednava o exteriéru prodejny, predevsim o vykladnich skiinich a jejich stylingu. V druhé
sekci se premistime do interiéru prodejny a zamétime se predevsim na vytvoreni co mozna
nejucinnéjsiho rozmisténi produkti na prodejné, dale také na navrzeni vhodné relaxacni
zony nebo oblasti k seberealizaci nakupujicich provedené pomoci tzv. Selfie wall. Posledni

¢ast projektu obsahuje ostatni navrhy tykajici se vizualniho merchandisingu obecné.

Cilem tohoto dodatku k béZnému manudlu je popsat jednoduchd opatieni, které nejsou

velmi nékladnd a naopak jsou realizovatelna napfic témét vSemi odévnimi fetézci.

9.3 Cil a ucel projektu

Cilem této projektové ¢asti je primarn€ navrhnout takové opatfeni, ktera povedou ke zvy-
Seni efektivnosti vizualniho merchandisingu a zvySeni atraktivity vzhledu prodejny u za-
stupct cilové skupiny fashionistas. Sekundarné také tato opatieni povedou ke zvyseni po-
védomi o znadce a také prodejnosti. Ugelem je docilit efektivngjsi komunikace s touto ci-

lovou skupinou s piesahem na ostatni cilové skupiny.

9.4 Navrhy a doporuceni

Navrh feSeni dané situace zakladdm na poznatcich ziskanych z analyzy jednotlivych na-

stroju vizudlniho merchandisingu prodejen znacky Zara a Lindex. TaktéZ jsou tyto opatieni
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¢i navrhy zalozeny na vysledcich provedeného marketingového vyzkumu, ktery byl reali-

zovan s pomoci metod mystery shopping a polostrukturovanych rozhovori.

9.4.1 Exteriér prodejny

Zakladnim cilem vizualniho merchandisingu je pfimét zakaznika ke vstupu do prodejny
a vyvolat v ném touhu po spotiebnim zbozi. Proto je dilezité zacit u samotného exteriéru
prodejny, se kterym zakaznik pfijde do kontaktu prvni. Kvalita ptedni fasady, architektura
a vyzdoba vykladnich skfiné jsou vyznamnym faktorem v rozhodovacim procesu spotiebi-
tele o vstupu do prodejny. Jak bylo feceno vySe v tomto projektu, je podstatné vytvaret
takové navrhy, které nebudou finanéné extrémné narocné, proto se v oblasti exteriéru pro-

dejny zaméefim pouze na vykladni skiing, jejich expozice a celkovy styling.

9.4.1.1 Vykladni skiiné

Vykladni skiin€ jsou prvnim komunika¢nim kandlem v misté prodeje, se kterym pftijde
zakaznik do styku. Hraji zasadni tlohu v rdmci celého vizualniho merchandisingu a beze-
sporu jsou jednim z jeho nejsilnégj$ich néstroji. V piipadé€, ze je samotna prodejna vhodné

umisténa, mohou mit vykladni skiin¢ vétsi silu nez jakakoliv jind forma klasické reklamy.

U vykladnich skfini je dileZité zvazovat mnoho dalSich faktor vcetné estetické stranky.
Mezi tyto faktory fadime cilové spotiebitele, Casovy harmonogram, image znacky a samo-
ziejmé 1 rozpocet. Pokud se vSak zamétime na samotnou funkci vykladnich skfini, primar-
ni zde je vytvorit expozici tak atraktivni a zaroven nesouci jasné sdéleni, Ze spotiebitel
nezavaha a okamZité vstoupi do prodejny. Pokud se podivame na vykladni skiin¢ odévnich
znacek jako je Zara a Lindex, mizeme vysledovat uniformitu az identi¢nost napfti¢ prodej-
nami po celém svété. Toto je jisté vyhodné pro organizaci vykladnich skiini ve spolecnos-
tech takového méfitka jako je Zara, ale na druhou stranu tam muze chybét lokalni modifi-
kace ptizpusobena konkrétnimu cilovému spotiebiteli dané oblasti. Navic spole¢nosti stej-
né urovné¢ modniho primyslu pracuji se stejnymi estetickymi pravidly stylingu produkti, a
tak se vykladni skiin€ stavaji méné atraktivni a zajimavé nejen pro cilovou skupinu fashio-

nistas, ale 1 pro ostatni cilové skupiny.

Vizualné krasné vykladni skiiné¢ se bohuzel automaticky nerovnaji vykladnim skiinim
atraktivnim v o¢ich spotiebitele. Neefektivnim sdélenim, nevhodné zvolenym trendem pro
dané obdobi a neatraktivnim stylingem expozice se spolec¢nost piipravuje o silu jednoho

nastroje vizualniho merchandisingu.
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Névrhem ¢i doporucenim v této oblasti je zahrnout do pfedem naplanovanych vykladnich
skiini aktudlni inovace, vychazejici z lokality, cilové skupiny spotiebitelli a predev§im
lokaln¢ aktualnich trend. Ne vSechny jednotlivé trendy probihaji soucasné¢ na kazdém
misté planety 1 pies to, ze naSe globalni spolec¢nost sdili predev§im diky internetu stejnou
kosmopolitni kulturu ve stejném cCase. I ptfes to jsme napfi¢ jednotlivymi narody stale lidé

od sebe odlisni a jednotlivé trendy se ne vSude uchyti stejné nebo se neuchyti viibec.

Piedmétem navrhu ke zlepSeni v této oblasti vizualniho merchandisingu je styling vycha-
zejici z momentalnich udalosti, jak ve svété mody, tak 1 jinych sférach. Lidé odjakziva
m¢éli tendence vyjadfovat své postoje a ndzory pravé pomoci obleceni a odévi. Pohotova
reakce znacky spoji spottebitele s produktem a vytvoii silnéjsi pouto, diky kterému si pro-
dejnu ¢i produkt dané osoba 1épe zapamatuje ¢i dokonce koupi. Tento névrh je také velmi
variabilni. Je to moZnost spoluprace s lokalnimi fashionistas ¢i trend setters z oblasti mod-
niho svéta, ale 1 dalSich oblasti kultury ¢i uméni. Dilezité je také tyto tematické vylohy
pojmenovat tak, aby ptijemce sdéleni v dneSnim pieplnéném svété informaci byl schopen

bez dlouhého premysleni odhalit vyznam a sdé€leni prodejce.

9.4.2 Interiér prodejny

Hlavni prodejni plocha je nejdalezitéjsi ¢asti celé prodejny, proto se ji v oboru vizualni

merchandising vénuje vét§ina pozornosti a nebude tomu jinak ani v tomto projektu.

Samotna prodejni plocha by méla byt vhodné vyuzita tak, aby pfedevsim pfispivala k ma-
ximalizovani prodeje, byla nositelem image znacky a zaroven vybizela k nakupu. Rozhod-
né by rozvrzeni hlavni prodejni plochy nemélo ptisobit pfeplnénym dojmem a jakymkoliv

zpusobe znesnadiiovat spotiebiteli nakup.

U interiéru prodejny je dulezité, aby se nesl ve stejném duchu jako jeji exteriér a aby pliso-
bil jednotn¢ tak, aby sd€leni vysilané smérem k zakaznikovi bylo ucelené. Dalsi podmin-
kou, kterou musi interiér prodejny splitovat, je vhodné zvolena prezentace zbozi vzhledem
Kk prostoru. Prezentace by méla byt stejné jako celé poselstvi znacky ucelena, vyvazena a

ptrehledna.
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9.4.2.1 Selfie wall

Selfie je typ fotografie, kterd zobrazuje sebe sama, tedy samotnou osobu fotografa. Tohoto
efektu dand osoba dosdhne zamifenim fotografického zatizeni ve specifickém whla ¢i po-
moci zrcadla. Nejc€astéji se k tomuto ucelu uzivaji mobilni telefony ¢i kompaktni fotoapa-
raty. Cilem téchto fotografii neni jen zachyceni sebe sama v ur¢itém momentu, ale také
sdileni téchto fotografii na socialnich sitich. Termin selfie vzniknul v roce 2002 na jednom

australském foru. (Hachova, 2014, [online])

Selfie fotografie jsou trendem, ktery vidime napfic¢ vSemi socidlnimi sitémi, ale také gene-
racnimi a socialnimi vrstvami. Nejprve byly selfies popularni mezi mladezi, dnes uz selfie
vytvari také celebrity, prezidenti ¢i dokonce papez. Selfie se da povazovat za formu sebe-
vyjadreni, ktera se stala svétovym a tedy i velmi vyznamnym trendem pocatku tohoto sto-
leti, a to 1 z marketingového hlediska. Selfie neni jen fotografie jedné osoby, ale mize byt
také skupinovou fotografii ¢i nést néjaké specifické virdlni téma. Pro tento projekt je
zejména dulezité to, Ze mezi oblibené druhy selfie patii také fotografie vytvarené
Vv prostiedi riznym maloobchodnich prodejen. I zde by se daly rozlisit jednotlivé podkate-
gorie, a to selfie vytvofena ve zkuSebni kabince, kde se foti jeden nebo 1 vice osob pomoci

zrcadla ¢i vlastni svépomoci (viz. Obrazek €. 21).

Obrazek 21 — Selfie v kabince
Zdroj: google.com
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Dale pak existuje selfie, kdy se doty¢ny vyfoti napiiklad v zrcadle pfimo na prodejné (Viz.
Obrazek 22)

Obrazek 22 — Selfie na prodejné
Zdroj: google.com

Jak z vyzkumu vyplynulo, vétsin¢ lidi neni pfijemny piipadny zajem okoli, které tvori
ostatni nakupujici ¢i personal, a tak se radéji vyfoti pravé v kabince. Poté ¢ast z nich selfie
nahraje na nékterou ze socialnich siti, kde je moznost v popisu fotografie oznacit misto,
kde byla fotografie pofizena nebo piimo oznacit samotnou znacku, jejiZz produkty maji
oblecené. To vSak neni vzdy zaruceno. A tak je dualezité si i prostor kabinek oznacit svou
znackou. Ve zkuSebnich kabinkach a i v prostoru prodejny chybi pozadi, které by bylo
vhodné pro selfie jednotlivce a zaroven pro prezentaci znacky. I kdyz doty¢ny cElovek
V prodejné zrovna nenakoupi, tak i pfes to mliZze generovat zisk pro spolecnost, a to pomoci
sdileni dané fotografie na socialnich sitich a vytvafeni tzv. WOM marketingu. Dal§im di-
vodem K vytvoreni téchto prostfedkd propagace znacky je ¢asova nenakladnost ze strany
znacky samotné, kdy timto navic otvird prostor pro vytvareni otevienéjSiho pfistupu k
marketingu, kdy se na propagaci spolecnosti podili sdm uzivatel, navic dobrovolné a
z vlastni iniciativy. Mimo to ,,selfie wall* se d4 uchopit velmi kreativné a zabavné. D4 se
také ptizpisobovat konkrétnim modnim sezénam, znackdm, mdédnim trendim i samotné-

mu prostiedi.

Nejprve bych doporucila vyzkouSet realizaci pomoci jednoduchého polepu volné stény

zkuSebni kabinky pomoci banneru s logem znacky, potencidlné né¢jakym mottem ¢i jinym
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pozadovanym sdélenim, které se hodi ke konkrétni znacce a jejim produktim. Dale bych
doporucila polep Casti zrcadla, které by neslo logo spolecnosti ¢i jiné sdé€leni, takovym
zpusobem, aby nepiekazelo zkousejicimu, ale zaroven bylo vidét na potfizené fotografii.
Selfie wall nema omezeni a je moznost tento potencidlni nastroj marketingu realizovat 1
Vv prostoru samotné prodejni plochy pomoci vytvoreni zatisi, kde se mohou jednotlivy na-
kupujici sami vyfotografovat. Tento druh selfie wall by se mohl byt vyuzit naptiklad
k n¢jakému specialnimu obdobi pro znacku samotnou nebo k oslavé urCité sezony jako

jsou napiiklad Vanoce atd.

Tento komunikac¢ni néstroj nezarucuje zvyseni prodeje ze stran cilové skupiny fashionistas,
ale jejich potencidlni pomoc s Sifeni dobrého jména a povédomi o znacce. Fashionistas
jsou velmi Casto témi, ktefi se fotografuji pomoci selfies a radi tyto fotografie sdili pomoci

socialni siti, kde mohou inspirovat dalsi cilové skupiny k ndkupu produktu.

9.4.2.2 Styling a vystavovani produktii

Styling produktl na prodejné je kli€ovym prvkem, ktery spolu s ostatnimi vytvaii podmin-
ky pro snadnéjsi orientaci, ale zdroven také propaguje image spolecnosti. Zdkaznik vénuje
dané expozici produktl Casto jen nékolik malo vtefin, a proto je dilezité, aby produkty

byly ptistupné, dobie osvétlené a predev§im vhodné umisténé v ramci celé expozice.

V této podkapitole se zamétim na styling produktti uvniti prodejny. Mnoho prodejen umis-
tuje své produkty spolecné do prostoru podle jednotlivych linii, kategorii ¢i kolekei.
Mnohdy jsou tyto produkty umistény na véSacich v takém poctu, ze zdkaznik musi kazdy
kus vytdhnout mimo tento vésak, tak aby si jej doopravdy prohlédnul a piipadné objevil

jeho skryty potencial.

Doporuceni tykajici se stylingu a vystavovani produktii na prodejné spociva v kombinova-
ni jednotlivych kust odévi do celkovych outfiti v ramci celkové prezentace a v ramci jed-
notlivych linii. Nejen pro fashionistas, ale také ostatni cilové skupiny je jednodusi si jed-
notlivy kus odévu predstavit v kompletnim outfitu, nezZ sam o sob&. Nemusi jit nutné o
styling odévl na figuriny, ale diky jednotlivym pomutckam k vystavovani zbozi lze umistit
hlavni odév do centra, nad n¢j naptiklad pokryvku hlavy a pod néj obuv ¢i kabelku. Takto
spole¢nost vytvoii iluzi kompletniho outfitu, ktery mize ziskat vice pozornosti od spotiebi-

tele, nez jeho jednotlivé ¢asti. Také tu existuje moznost, Ze se spotiebiteli zalibi dana kom-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

binace ¢i styling odévu, a zakoupi si vice produktti, nez by tomu bylo v pfipadé, kdyby toto

zbozi bylo zatazeno pouze podle piislusnosti k jednotlivé linii odéva.

Dalsim doporucenim je nevytvaret barevné spektra ¢i jednotlivé produkty nefadit vedle
sebe podle barev. Toto uspofadani je jisté ucinné u predméti dekora¢nich, které maji pri-
marni Gcel dekorovat prostfedi bytu ¢i domu. Spottebitel si diky tomuto usporadani mize
zakoupit jeden predmét ve vice barvach, avSak u odévi toto uspotradani miize jednotlivym

kustim obleceni ubirat na osobitosti a Cinit je tak vSednimi az fadnimi.

9.4.2.3 Rozdéleni prodejny podle stylii

V prodejnach s odévy je velmi ¢asto zbozi umisténo V prostoru bez jakékoliv dalsi posel-
stvi, motivu nebo namétu ¢i trendu, které by mélo nést. Bez ohledu na typ zbozi, umisténi a
druh maloobchodni prodejny by veSkeré expozice mely mit téma ¢i nést néjaké sdéleni,
které by mély predat zakaznikovi. Toto sdéleni musi byt jasné Citelné a jednoduse pochopi-
telné v n€kolika malo vtetinach, které jim primérny zakaznik je ochoten vénovat. Prodej-
ny, které se zamétuji na médu obecné, a nemaji vyhranény pouze jeden styl oblékani, ktery
prodavaji, by mély své zbozi rozdélit podle aktudlnich trendovych stylii nebo i ti¢elu odeé-
vu, a vytvofit tak heterogenni celky v rdmci jedné prodejny. Uvadim zde ptiklad rozdéleni

prodejny s odévy piisobici na masovém trhu.
Rozdéleni podle stylu obleceni :

¢ Vintage, minimalismus, 70’s, sport luxe, boho-chic...atd.
Rozdéleni podle ucelu odévu:

e Vecerni obleceni, kazdodenni odévy, odévy vhodné do prace...atd.

Na zakladé této védomosti je vhodné prodejnu rozdélit podle téchto stanov do jednotlivych
sekci. Na druhou stranu je dilezité si uvédomit, Ze neni vhodné prodejnu preorganizovat,
takovym zpiisobem, Ze se tato organizace stane neucinnou ¢i naopak matouci. Je vhodné
v ramci jednotlivé oblasti kombinovat jednotlivé kusy odévii, obuvi a dal$i dopliky tak,

aby expozice davala predevsim smysl a umoznovala spotiebiteli rychlou orientaci.
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9.4.2.4 Relaxacéni zona

Podle prizkumu se ukézala relaxacni zona jako oblast, kterou uvitd 100% dotazovanych

ucastnic priazkumu.

Tato z6na by samoziejmé méla primdrné€ slouzit samotnym nakupujicich, ale mimoto také
jejich doprovodu, at’ uz jim jsou jejich partnefi ¢i kamaradky. Doprovodem mohou také byt
star$i lidé, malé déti nebo lidé hendikepovani, a proto je velmi dilezité, aby znacka tyto
osoby nediskriminovala a i oni se mohli citit v ramci prodejny pohodlné i pies to, pokud

oni sami nenakupuji.

Jelikoz tato zona negeneruje zisk spolecnosti pfimo a zabird ¢ast velmi drahého prostoru
hlavni prodejni plochy, je vhodné ji umistit tam, kde bude plisobit nejmensi ztraty. Jako
vhodny prostor se jevi oblast zkuSebnich kabinek, kde vétSinou doprovod ¢eka na zédkazni-
ky, ktefi si zkousi zboZi.

Vybér sedaciho nabytku je poté zavisly od typu prostoru, kde se bude relaxaéni zona reali-

zovana, a také od druhu znacky a jejiho zbozi. Cela tato zona by mélo byt v souladu

s danym prostorem jak barevné, tak materialové a stylove (viz. Obrazek €. 23)

Obrazek 23 — Relaxacni zona
Zdroj: pinterest.com
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9.4.25 Atmosféra

V prostorach maloobchodnich prodejen s odévy je mimo jiné podstatné také vytvaret pfi-
jemnou atmosféru. Toho lze dosdhnout sprdvnou kombinaci spravného rytmu, balance,
struktury materiali a harmonii. VSechny odévni znacky by se mély piredevs§im snazit vy-
tvaret nevSedni prostiedi, které se 1isi od jejich konkurence. Inspiraci jim miize byt neje-
nom maddni trh a jeho piedni pfedstavitelé ¢i uzivatelé, ale také osobni a Zivotni styl cilo-
vych spotiebitell ¢i jejich koniCky. Samotny prostor prodejny by mél celkove
S vystavovanym zbozim, pomuckami k vystavovani a dalSimi uzitymi prvky tvofit prostie-
di, kde se zakaznik rad vraci a odnaSi si ryze pfijemnou a pozitivni zkuSenost

Z nakupovani.

9.4.3 Dalsi doporuceni

9.4.3.1 Area trends manager

Tato pozice zatim podle veskerych moznych informaci, které¢ jsem na internetu nasbirala

neexistuje.

Area trends manager by mél pfinaSet Cerstvé a aktualni pfedstavy do spolecnosti o tom, co
je v aktualnim ¢ase trendem. Pracovnik zastavajici tuto pozici by mél ptsobit lokaln¢ na

uzemi jednoho ¢i skupiny nékolika si sobé velmi podobnych statt.

Tato osoba predstavuje jakési pojitko mezi vizualnim merchandisingem, prodejnou samot-
nou a venkovnim svétem spotiebiteld. Aktivné vyhledédva nejnovéjsi trendy a transformuje
je do aktudlniho vzhledu prodejny. Pfedev§im do vykladnich skiini a v rdmci jednotlivych

stylingu obleceni.
Mezi dal$i napli prace této osoby by mélo patiit :

e Maximalizace prodeje a ziskil.

e ZajiSténi neustalé atraktivnosti jednotlivych prodejen znacky u svych cilovych spo-
tiebitelti v ramci urcitého tzemi v souladu s brand image znacky.

e PribéZzné mapovani konkuren¢niho prostredi.

e Rizeni implementace novych opatieni a navrhii v ramci prodejen na daném tzemi.

e Skoleni a fizeni personélu v rdmci novych implementaci trendi.
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e Podava hlaSeni fidicimu organu vedeni spole¢nosti o vyvoji trendii na trhu u bézné-

ho spotiebitele.

Area trends manager piedstavuje osobou, ktera pracuje v t€sném spojeni s vizualnim mer-
chandiserem prodejen, marketingovym oddélenim a také business intelligence sekci. Pied-

stavuje jakysi nastroj znacky, ktery ji nikdy nedovoli usnout na vaviinech.

9.4.4 Casovy plan

Visualni merchandising je obor, ktery se planuje dlouhodobé doptedu s velkym ¢asovym
predstihem. Opatieni navrzena vyse jsou zvolena tak, aby nebyla velmi ¢asové naro¢né na
nu zdkazniki, image samotné znacky, jejich produkty a snazit se na zdkladé téchto infor-
maci o nalezeni co nejjednodussiho feSeni z hlediska technické instalace ¢i implementace

jednotlivych navrha v rdmci celé spolecnosti.

9.4.5 Finan¢ni plan

Veskera doporuceni jsou navrzena obecné pro modni znacky, a proto Ize jen velmi obtizné
nastinit financni plan téchto opatteni, jelikoZ vSechny jednotlivé znacky a jejich prodejny
se od sebe navzajem lisi. Mimo to také materialy uZité v ramci jednotlivych prodejen jsou
rizné a jednotlivé navrhy musi byt personalizovany pro jednotlivé prostiedi. Z téchto di-

vodu nelze sestavit finan¢ni plan tohoto projektu.
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ZAVER
Tato diplomova prace slouzi jako podklad pro marketingovou komunikaci s cilovou skupi-
nou fashionistas. Cilem této prace bylo identifikovani a definovani jednotlivych prvka vi-

zuélniho merchandisingu odévnich znacek Zara a Lindex. Déle také bylo cilem zjistit vni-

mani téchto prvkl zéstupci zvolené cilové skupiny fashionistas.

Za ucelem dosazeni tohoto cile jsem tuto diplomovou praci rozdélila do tii ¢asti. V prvni
¢asti jsem shrnula teoretické poznatky, na které jsem poté v radmci druhé Casti aplikovala
ptiklady z praxe. Na zdkladé téchto dat jsem provedla marketingovy vyzkum pomoci kva-
litativnich metod mystery shopping a polostrukturovanych rozhovortu. Vysledky vyzkumu
prokazaly vnimani jednotlivych néstroji vizudlniho merchandisingu téchto znacek v rtizné
intenzité¢ u dané cilové skupiny. Nékteré néstroje byly vnimany vice, nez jiné. V ramci
vyzkumu bylo také prokazano ovlivnéni ptislusnikti cilové skupiny fashionistas jednotli-
vymi nastroji vizualniho merchandisingu téchto znac¢ek. Kazdy z té€chto nastroji ma jinou
silu a efektivnost plisobeni na tuto cilovou skupinu. Dale se podatilo nastinit odpoveéd’ také
na posledni vyzkumnou otazku a ta se konkrétné zabyvala nakupnimi preferencemi fashio-
nistas ve vztahu k prvkim vizualniho merchandisingu obou prodejen. V posledni vyzkum-
né otazce bylo zjisténo, ze vhodné zvoleny, népadity a predevsim prehledny vizudlni mer-
chandising prodejny spole¢né s kvalitnim produktem ma pomérné velkou miru ovlivnéni
nakupnich preferenci u této cilové skupiny.

rowr

V posledni tieti ¢asti jsem na zaklad¢ téchto vysledkii navrhla opatieni ke zlepSeni komu-

nikace s touto cilovou skupinou pro odévni spole¢nosti obecné.

Dnes Zijeme Vv dobé&, kdy konzumace ¢i spotieba produktu neni jen ekonomickou aktivitou
¢i aktivitou fyziologickou, kterd nas udrzuje pii Zivoté, ale také v dobé€, kdy spotieba
nabrala novy socio-kulturni ramec. Zijeme v globalizovaném svété konzumerismu,
materialismu, sebevyjadiovani, otevienosti novym napadim ¢i kulturam, kdy je velmi
Casto pozlatko luxusu a smyslovy pozitek novym zptisobem, kterym tyto Zivoty vedeme.
S touto socio kulturni zménou jsou spojeny i aktivity vizualniho merchandisingu, ktery by

tyto potieby spole¢nosti mél také odrazet.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
TRF Trafa znamena mlady (pieklad ze Spané¢lského jazyka)
WOM  Word of mouth

POP Point of purchase

POS Point of sale

VLOG Video blog
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PRILOHA PI: NAZEV PRILOHY



PRILOHA I: TYPY MALOOBCHODNI JEDNOTEK

Maloobchodni jednotky délime dle nékolika faktorti, mezi které patii typ a hloubka sorti-
mentu, forma prodeje, cenova politika ¢i velikost prodejny. Na zakladé téchto faktori roz-

liSujeme deset zakladnich typi maloobchodnich jednotek.

Uzce specializované prodejny
Prvni typem maloobchodnich jednotek jsou uzce specializované prodejny. Zakaznik zde
nalezne velmi uzky sortiment zbozi, ktery mu avsak nabizi velkou hloubku. Toto zbozi je

ve vétsing pripadli ocenéno vysokou cenou.

Specializované prodejny

Druhym typem maloobchodnich jednotek jsou specializované prodejny. Pro tento typ pro-
dejen je charakteristicky uzky sortiment, ktery ale nabizi Sirokou specializaci v této malé
oblasti. Z tohoto divodu je pro specializované prodejni jednotky typicka vyssi cenova hla-

dina, ale také doplitkové ¢i dopliikové sluzby pro zékazniky.

Smisené prodejny

Tento typ maloobchodni prodejni jednotky je v dnesni dobé obzvlasté typicky pro oblast
venkova. Pro smiSené prodejny je charakteristicky sortiment se Sirokym zabérem, ktery je
na druhou stranu pomérné mélky a nabizi tak svym zakaznikiim od velkého mnoZstvi zbozi

jen nékolik malo druhti ¢i znacek produktu.

Supereta

Supereta je dal$im druhem maloobchodni prodejni jednotky. Prodejni prolocha této pro-
dejni jednotky se pohybuje od 250m? az do 400m?. Je pro ni charakteristicky plny sorti-
ment potravin, ktery je doplnén zédkladnim nepotravindiskym zbozim denni potieby. Supe-

reta funguje na principu samoobsluzného prodeje.

Supermarket

Supermarket podobn¢ jako Supereta funguje na principu samoobsluzného prodeje, ktery je
zde navic doplnén obsluznymi tseky. Prodejni plocha supermarketu je v rozmezi od 400 —
2500m?. B&zné zde zékaznik nalezne plny sortiment potravin, ktery je obohaceny o nepo-

travinaiské zbozi.



Hypermarket

V tomto druhu prodejni jednotky nalezneme potravinarské i nepotravinatské zbozi rychlo-
obratkového charakteru. V porovnani s predchozimi druhy maloobchodni jednotek, zde
pievazuje nepotravinaiské zbozi v porovnani s potravinafskym na velikost prodejni plochy
a poc¢tem druhti. Hlavni podil na trzb¢ mé vSak zbozi potravinaiské. Velikost prodejni plo-
chy se pohybuje nad 500m?, prodej je provadén formou samoobsluhy, ale miZzeme zde

nalézt obsluzné pulty.

Plnosortimentni obchodni diim
V plnosortimentnim obchodnim domé miizeme nalézt Siroky a také hluboky sortiment bo-
zi. Prodejni plocha se pohybuje v rozmezi 10 az 20 tisic m?. Pro zboZi umisténé v této pro-

dejni jednotce je charakteristicka vyssi cena.

Specializovany obchodni dim
Ve specializovaném obchodnim domé se prodejce orientuje na zbozi nepotravinaiského
charakteru. Velikost prodejni plochy za¢ina od 1500m?. Ceny v této prodejni jednotce jsou

zpravidla vyssi.

Odborné velkoprodejny
Odborné velkoprodejny jsou typické pro nepotravinaiské zbozi, Prodej funguje na principu

samoobsluhy a cena zboZi je nizsi. Prodejni plocha zagina na 600m?.

Diskontni prodejny

V diskontnich prodejnach nalezneme rychloobratkové zboZi potravinaiské 1 nepotravinaf-
ské povahy. Toto zbozi se zde vyskytuje v men$im poctu polozek nezli v supermarketu.
Pro tento typ prodeje je typicka samoobsluha a nizs§i cenova hladina, kterd je umoznéna
predevsim nizkou vybavenosti prodejny a minimalnich sluzeb poskytovanym zakaznikiim.

(Zamazalova, 2009, s. 170)



PRILOHA II -POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Zahtivaci otazky:

1.
2.

MuiZete popsat vasi navstévu obou prodejen?
Jak Casto navstévujete prodejny Zara a Lindex?

Okruh I. — Exteriér prodejny.

o ok~ w

Divate se do vylohy ptfedtim, nez vejdete dovniti?

Které vykladni skiin¢ hodnotite vice pfitazlivé? Proc?

Jak vnimate vstup do prodejny Zara a jak do prodejny Lindex?

Pokud se zamyslite nad srovnani venkovniho vzhledu prodejen, ktery vam pfi-
jde vice atraktivni? Pro¢?

Okruh II. Interiér prodejny

9.

10.
11.

12.
13.
14.
15.

Jak jste vnimala osvétleni v prodejné Zara a prodejné Lindex?

Jaké barva na vas v tomto prostoru plisobila dominantnim dojmem? A jaky jste
Z ni m¢éla pocit?

Jak hodnotite vzhled a funkénost zkusebnich kabinek?

Jakych jste si v§imla reklamnich materidlt, ¢i zvyhodnénych cen v prodejnach
Zara a Lindex?

Jak na vas tyto materialy obecné ptisobi?

Jak vnimate pokladni zénu v prodejné Zara a prodejné Lindex?

Zaregistrovala jste n&jakou hudbu a vini v jednotlivych prodejnach? Jakou?
Ktera prodejna vam pfisla Iépe organizovana? Proc?

Okruh III. Celkovy dojem

16.
17.
18.
19.

20.

21.

Pokud byste dnes méla nakoupit, ve které prodejné by to bylo?

Ktera prodejna vam pfisla vice atraktivni?

Pokud byste méla zhodnotit ndkupni zkuSenost v obou prodejnach, ktera je pro
vas vice pozitivni?

Jak hodnotite celkovy vzhled prodejny Zara a prodejny Lindex na Skéle od 1 do
5, kdy 1 je nejvice pfitazlivy a 5 nejméne?

Jak byste zhodnotila produkty v prodejné Zara a Lindex? Které pro vas byly
atraktivnéjsi?

Doplitkové:

22.

Myslis si, Ze se tady v Cesku da nakoupit v kamennych prodejnach zbozi pod-
1éhajici aktualnim trendim?



23. Predstavte si situaci, ze hledate opravdu trendovou véc, jdete do své oblibené
prodejny a oni ji nemaji... hledate ji nékde jinde? Jdes do jiné prodejny? Vy-
hledate ji online?

24. D¢las si selfie v obchodé? V kabince nebo na prodejné? Je ti piijemny ptipadny
zajem okoli?

25. Jezdite nakupovat do zahrani¢i? Chodite do prodejen Zara a Lindex? Maji tam
identické odévy?

26. Uvitate pohodInou pohovku v prodejné kde si mizete na chvili odpoc¢inout?

27. Napada vas néco co byste rada doplnila?

Identifika¢ni otazky:

28. Kolik je vam let?

29. Kde zijete?

30. Jaka je vase profese?
31. Jaké mate vzdélani?



PRILOHA C. III - CHARAKTERISTIKA DOTAZOVANYCH

Respondent | Pohlavi Vek Bydliste Profese Vzdélani

1. zena 17 Bratislava student Zakladni

2. zena 17 Roznov pod | student Zakladni

Radhostém

3. zena 24 Vsetin student Stiedoskolské
4. zena 25 Brno student Vysokoskolské
5. Zena 17 Bratislava student Zakladni

6. zena 26 Brno student Vysokoskolské
7 Zena 19 Ostrava student Zakladni

8. zena 24 Olomouc student Vysokoskolské




PRILOHA IV —INDIVIDUALNI ROZHOVORY, PREPIS ZAZNAMU

Respondentka €. 1

MizZete popsat vasi navstévu obou prodejen?

Kdyz jsem vesla do Zary, tak Zara na m¢ pusobila elegantnéji a vice usptadana, nez kdyz
jsem vesla do Lindexu, ktery byl rozhdzeny, a takové neusporaddané to tam bylo.

Jak ¢asto navs$tévujete prodejny Zara a Lindex?

Tak Zaru vétSinou dvakrat do roka a do Lindexu chodim jen na spodni pradlo.

Divate se do vylohy predtim neZ vejdete dovniti?

Divam se na vylohy, ale vétSinou se snazim nahlédnout i dovnitt a podle toho tam jdu.
Které vykladni skiiné hodnotite vice pritazlivé? Proc?

Urcité Zara, protoZe, jak uZ jsem se zmilovala, v Zafe to maji 1épe uspofadané nez Linde-
XU.

Jak vnimate vstup do prodejny Zara a jak do prodejny Lindex?

V Zate to na mé puasobi vice kultivované, ze jsou lidé k sobé piivétivejsi. Kdyz jsem
vstoupila do Lindexu, tak jako bych vstoupila do Gatu, kde jsou malé déti, prosté pro tee-
nagery.

Pokud se zamyslite nad srovnani venkovniho vzhledu prodejen, ktery vam prijde vice
atraktivni? Pro¢?

Zara - vypada elegantngji.
Jak jste vnimala osvétleni v prodejné Zara a prodejné Lindex?

Ja si tohoto v§imam. V Zate maji pckné vsunuté svétla, které¢ pékné piisobi a je vidét kazdy
kus zbozi, kdezto v Lindexu maji staré svétla a malo kusii zbozi je vidét.

Jaka barva na vas v tomto prostoru piusobila dominantnim dojmem?
V Zate to byla Seda barva, v Lindexu - tam prost€ barvy. Je to tam jedno pies druhé.
A jaky jste z ni méla pocit? Ktera prodejna na tebe ptisobila 1épe?

Zara, protoZze v Lindexu je to pro ty teenagery, tak do 15 al6 let, tam se vyblazni v tom
obchodé. A kdyz uz potiebujes doopravdy néco lepsiho na obleceni, tak urcité do té Zary.

Kde vam zbozi prislo lépe vystavené a prezentované?
Zara, protoZe to maji lepSi zorganizované, v Lindexu to maji paté pies devaté.
Jak hodnotite vzhled a funkénost zkuSebnich kabinek?

Zara- kabinky vypadaji jednodusSe a dobie, kdyz jsem vstoupila dovnitt, tak to bylo super
az na to svétlo, které by mohlo byt lepsi, jako na prodejné, kdyz jsem si zkousSela ty véci. A
v Lindexu se mi nelibilo, Ze tam byl Spinavy koberec a takové neuklizené, jako kdybych
ptisla nékde do sekace. Ale zaujaly mé tam takové vésaky, na kterych bylo néco napsané



Jakych jste si v§imla reklamnich materiali, ¢i zvyhodnénych cen v prodejnach Zara a
Lindex?

Ano, v Lindexu.

Jak na vas tyto materialy obecné ptsobi?

No pokud to neni piili$ kiiklavé a je to pékné vzhledove upravené tak ok.

Jak vnimate pokladni zonu v prodejné Zara a prodejné Lindex?

Myslim si, ze jsou v pohodé€. Az na to, ze Lindexu u pokladny té€ rozrusuje zbozi vystavené
okolo pokladny.

Zaregistrovala jste néjakou hudbu a vini v jednotlivych prodejnach? Jakou?

Vini ne, myslim, ze se to tam klimatizuje, hudba se hraje v obou stejna, moderni, ktera ted’
leti.

Sedéla ti hudba k tém prodejnam?

Ano.

Ktera prodejna vam prisla 1épe organizovana? Proc?

Zara.

Pokud byste dnes méla nakoupit, ve které prodejné by to bylo?

V Zafe.

Z jakého diivodu?

Ja pokud nepotiebuji spodni pradlo, tak do Lindexu nejdu.

Ktera prodejna vam prisla vice atraktivni?

Zara.

Tak do Zary bych S§la kvili tomu, Ze se tam chovaji prodavacky lepsi jako k sobé rovné,
Vv Lindexu ne. A v Zate se mi libi, Ze tam davaji ty papirové tasky, takze i kviili nim.
Pokud byste méla zhodnotit naikupni zkuSenost v obou prodejnach, ktera je pro vas
vice pozitivni?

Zara.

Jak hodnotite celkovy vzhled prodejny Zara a prodejny Lindex na §kale od 1 do 5,
kdy 1 je nejvice pritazlivy a 5 nejméné?

Tak Zara jedna a Lindex tfi az Ctyfi.

Jak byste zhodnotila produkty v prodejné Zara a Lindex? Které pro vas byly atrak-
tivnéjsi?

Tak urcité¢ do Zary. Myslim si, Ze tam maji véts$i vybér a hlavné tam maji takové dobré
basic kousky, které mtzes vyuzit 1 potom dal, kdezto v Lindexu mas prosté jedno tricko,
kter¢ je takové, druhé takové a kdyz si to das na sebe, tak vypadas fakt hrozné.

Myslis si, Ze se tady v Cesku da nakoupit v kamennych prodejnach zboZi podléhajici
aktudlnim trendiim?

Jakoze vSeobecné? D4, pokud jdete do dobrych obchodi, da se zkombinovat vSechno.
Pi‘edstavte si situaci, Ze hledate opravdu trendovou véc, jdete do své oblibené prodej-
ny a oni ji nemaji... hledate ji nékde jinde? Jdes do jiné prodejny? Vyhledate ji onli-
ne?



Jé& sleduji blogy a vétSinou tam uvadi H&M nebo Zara, a kdyz ne tak mozna jesté Topshop.
Ale 1 kdyby to tam neméli, tak vétSinou se to v téchto prodejnach d4 doobjednat a ono by
to pfislo.

A nakupujes véci na internetu?

Ano, spis$ dopliky.

Délas si selfie v obchodé? V kabince nebo na prodejné?

Ja jsem vlastn¢ bloggerka, takze vétSinou, kdyz jdu nékde na celodenni vylet, tak to¢im
vlogy, takZe to¢im i v obchodech. Ano, nékdy se fotim, pokud chci zjistit, jestli mi to posu-
je nebo ne, aby mi moje ¢tenafi potom mohli fict.

Je ti pFijemny pripadny zidjem okoli?

Ja uz jsem si na to zvykla.

Pokud by byla moZnost se v prodejné vyfotit se specialnim pozadim a mistem ocenila
bys to?

J& si myslim, Ze asi kazdy, nebo jsem jeSté nepotkala ¢lovéka, co se nefoti v kabinkach.
Jezdite nakupovat do zahranic¢i? Chodite do prodejen Zara a Lindex? Maji tam iden-
tické odévy?

Ja si myslim, Ze v Cechéch je vice zboZi neZ u nas na Slovensku a také ve Vidni toho maji
vice.

Uvitate pohodlnou pohovku v prodejné, kde si miZete na chvili odpo¢inout?

J& jsem radsi, kdyz to tam je. Hlavné kdyz je plno a jsou slevy, lepsi je si sednout nez stat
v fad¢.

Napada vas néco. co byste rada doplnila?

Ani ne.

Kolik je vam let?

17 let

Kde Zijete?

Na Slovensku, ale studuji ve Zlinském kraji.

Jaka je vaSe profese?
Studentka stiedni §koly v Cesku
Jaké mate vzdélani?

Zakladni zatim.

Respondentka ¢.2

MiizZete popsat vasi nav§tévu obou prodejen?

Tak myslim, ze se mi vic libilo v t€ Zafe, protoze jsem si to prosla, bylo to velké, oteviené.
Citila jsem se tam celkem fajn. Zato v Lindexu to bylo takové namackané a neptlisobilo to

na mé moc dobfe.

Jak ¢asto navs$tévujete prodejny Zara a Lindex?

Asi jednou do mésice, z toho vice vyhleddvam Zaru nez Lindex.
Divate se do vylohy predtim, nezZ vejdete dovnitr?

Zajima m¢ to, divadm se na to celkem casto.



KdyzZ jde$ kolem néjakého tiplné jiného obchodu, kde jsi predtim nikdy nebyla a ma-
ji zajimavou vylohu, ptjde$ tam?

Ano, ptsobi to na n¢.

Které vykladni skFiné hodnotite vice pritazlivé? Proc¢?

Zara — urcité, protoze se mi libi, jak je barevné sladénd. Libi se mi figuriny, libi se mi to
obleceni, které tam maji vystavené, Ze to neni pieplacané apod. Zato u Lindexu to nemtzu
fict stoprocentné. Protoze je tam vSecko mozné jako uz ani ta barva, nebo ty plakaty nebo
rizné napisy. To na mé¢ nepusobi.

Jak vnimate vstup do prodejny Zara a jak do prodejny Lindex?

Ned¢lal mi potize, ale zase do Zary vstupuju radsi, protoze uz vidim tu ur¢itou vizi, ze je to
pekné Cisté, Ze se mi v tom obchodé bude libit, zato v Lindexu to bude takové zas ptecpané
apod.

Pokud se zamyslite nad srovnani venkovniho vzhledu prodejen, ktery vam prijde vice
atraktivni? Pro¢?

Napiiklad v té Ostravé, kde jsme byly, tak ten Lindex jsem skoro ani nezaregistrovala,
bylo to takové malé a nevSimla jsem si toho moc, zato Zara nadhernd, velky obchod, néko-
lik vyloh, toho jsem si v§imla vic.

Jak jste vnimala osvétleni v prodejné Zara a prodejné Lindex? Myslim, Ze v té Zare
No myslim, ze v Zafe zase na m¢ pusobi lip. Je to osvétleni hez¢i, Cistéjsi a maji to tam
pekné zabudované a v Lindexu jsem si svétel nevSimla.

Jaka barva na vas v tomto prostoru piisobila dominantnim dojmem? A jaky jste z ni
méla pocit?

Zara uréité ty minimalistické barvy, cozZ je Cernd, bila, Seda a Lindex nevim tak Cervena,
Seda, zelena, modra, spi$ barevnéjsi je ten Lindexu.

A co na tebe pusobi 1épe?

Ta Zara, mam rada Cernou barvu a v Zate je ten minimalisticky styl.

Kde vam zbozi prislo lépe vystavené a prezentované?

Tak Zara nadherné uspotadané véci, neni to pieplacané, vzdycky je to pekné srovnané bez
problému vSechno najdu, miizu si to 1 prohlidnout samotny outfit, tfeba dole jsou boty,
nahote kabelka, uprostied néjaké Saty. Tak pfesné vidim s ¢im co kombinovat. Lindex —
vstup do prodejny je tam obrovska halda obleceni, je sice poskladana, ale jsou tam rizné
véci, nevyznadm se v tom a cely ten obchod na mé piisobi to straSné stisnéné, je to prosté
pfeplnéné, je tamtoho moc na to malé misto.

Jak hodnotite vzhled a funk¢énost zkuSebnich kabinek?

Tak v Zate se mi libi, Ze tam mam obrovské zrcadlo, samotny zavés je vlastné v poradku,
nejde vidét, ze kdybych ho zatahla, tak tam jsou néjaké mezery. V Lindexu jsou mala zrca-
dla pro mé teda a ten zavés, tak kdyz jsem se zakryla tak jsem vidé€la, ze tam z boku na mé
nékdo mlze vidét.

Jakych jste si v§imla reklamnich materiali, ¢i zvyhodnénych cen v prodejnach Zara a
Lindex?

Vidéla jsem to v obou, v Lindexu je to teda napaditejsi. V Zare je to az v prodejné teda. Je
to zase pckné napsané. V Lindexu je to takové strasné kiiklavé, chapu, Ze to ma zaptsobit
na toho zakaznika, ale co je moc, to je moc.



Jak na vas tyto materialy obecné piisobi? Jak jsi Fekla, kdyZ je to decentné, tak ti to
nevadi a kdyzZ je toho moc tak naopak?

Ptesné.

Jak vnimate pokladni zénu v prodejné Zara a prodejné Lindex?

Asi mi nevadi ani u jedné nic, teda v Zafe je to zase upravengjsi, ty pokladni samotné jsou
stra$né pékné a maji uniformu, jako vim, ze na to dbaji na ten vzhled. A v Lindexu, tak tam
u pokladen jsou takové ty gumicky, laky ponozky, coz mi tfeba osobn¢ nevadi, protoze si
tfeba najednou vzpomenu, ze tieba doma nemam ponozky, tak si je tam rovnou vezmu. A
ty pokladni nemaji uniformu, ale to nevim, jestli by zrovna vadilo nebo ne.

Zaregistrovala jste néjakou hudbu a viini v jednotlivych prodejnach? Jakou?

Moc se na to nesoustfedim, ale myslim, ze v obou je hudba stejnd a viné asi zadna.

Pokud byste dnes méla nakoupit, ve které prodejné by to bylo?

V Zate bych urcité kupovala boty, kabelky, svrSky, spodky. A v Lindexu, tam ¢asto naku-
puju doplitky a spodni pradlo, protoze to je na tohle zamétfené, nebo mi ptijde, Ze vétSina
lidi tam chodi kviili témto vécem.

Ktera prodejna vam prisla vice atraktivni?

Zara.

Co je pro vas v ramci vzhledu prodejny nejdilezitéjsi?

Musim vidét, v jakém obchodé bych to mohla koupit, a podle toho vim z pfedchozich zku-
Senosti, kde ten odév sehnat a ty predchozi zkusenosti jsem ziskala tak, Ze se mi ta prodej-
na libila jak vzhledem, tak tim, Ze to bylo za dobrou cenu, Ze se mi libila ta atmosféra.
Pokud byste méla zhodnotit nakupni zkuSenost v obou prodejnach, ktera je pro vas
vice pozitivni?

Asi Zara.

Z jakého diivodu?

Vzdycky mi vyhovéli, a kdyz jsem tam néco reklamovala bez problémiti vymeénili, vratili
penize, cokoliv, nebyl zadny problém.

Jak hodnotite celkovy vzhled prodejny Zara a prodejny Lindex na §kale od 1 do 5,
kdy 1 je nejvice pritazlivy a 5 nejméné?

Zara asi jedniC¢ku a Lindexu tak tfi minus.

Jak byste zhodnotila produkty v prodejné Zara a Lindex? Které pro vas byly atrak-
tivnéjsi?

Tak ta Zara je takovd, Ze se zaméfuje na riizné materidly a samoziejmé i na ten trend a
Lindex se zajima o ten trend a o ty ostatni véci ani tak moc nejde. Zato ta Zara je spis ta-
kova vSeobecna, Ze tam najdu od kazdého néco. Zato Lindex bud’ je tam hippie nebo tro-
picke véci, palmy, flitry.

Jako mysliS tim, Ze tam maji pouze urcity trend, Ze to nemaji celé zmapované.?

Ano, presné.

Mysli§ si, Ze se tady v Cesku d4 nakoupit v kamennych prodejnach zboZi podléhajici
aktudlnim trendiim?

Myslim, Ze by toho mélo byt urcit¢ vic a naopak u nékterych obchodl zase urcité min.
Myslim, Ze by to chtélo rozsifit, protoze tady takové H&M, Lindex a Zaru uz vSichni zna-
me.



Pi‘edstavte si situaci, Ze hledate opravdu trendovou véc, jdete do své oblibené prodej-
ny a oni ji nemaji... hledate ji nékde jinde? Jdes do jiné prodejny? Vyhledate ji onli-
ne?

Tak podivam se na internet.

Délas si selfie v obchodé? V kabince nebo na prodejné? Je ti prijemny pripadny za-
jem okoli?

Ne nikdy.

A pokud by tam byl takovy specidlni koutek udélany, kde by ses mohla vyfotit, tak
vyuzila bys toho?

Ano to bych brala.

Jezdite nakupovat do zahranic¢i? Chodite do prodejen Zara a Lindex? Maji tam iden-
tické odévy?

Jezdim nakupovat do zahranic¢i a pfipadd mi to celkem stejné. Nevidim rozdil velky. Tteba
nékteré obchody jsou vétsi, takze tam toho najdu o trosku vic. To je minimalni.

Uvitate pohodlnou pohovku v prodejné, kde si miiZete na chvili odpo¢inout?

No mé€ moc ne, ale tfeba kamaradce, nebo mamce urcite.

Napada vas néco, co byste rada doplnila?

Asi ne. Jenom, ze Zara je celkové prosté lepsi v porovnani s t€émi ostatnimi.

Kolik je vam let?

17

Kde Zijete?

V Roznové pod Radhostém

Jaka je vaSe profese?

Studuji stfedni §kolu na Vseting

Jaké mate vzdélani?

Zékladni

Respondentka ¢.3

MiiZete popsat vasi navstévu obou prodejen?

Byla jsem se vlastné podivat, jaké jsou ted’ka nové kolekce, jestli spliuji to co od nich
o¢ekavam, protoze méla jsem par vyhlidnutych kust, které se mi teda fakt nepodaftilo najit.
Nevim mozZna je to tady v Ostrave, ale musim se zkusit zajet mozna podivat jeSt€ n€kam
jinam.

Jak casto navStévujete prodejny Zara a Lindex?

Tak mam je rdda. Chodim do riiznych obchodi, chodim i do jinych, ale hlavné chodim do
Zary a tam byvam tak jednou tydné.

Divate se do vylohy predtim nez vejdete dovniti?

Urcité to vzdycky je prvni ¢eho si v§imam, jaké tam maji modely, jestli se mizu n&cim
inspirovat, jestli je to zajimavé.

Které vykladni skiiné hodnotite vice pritazlivé? Proc¢?

Urcité Zara, ma ty modely propracovanéjsi a sem tam i n¢jakou inspiraci najdu.

Jak vnimate vstup do prodejny Zara a jak do prodejny Lindex?



Kdyz to porovnam, jestli to mam porovnat. Tak urcité bych hodnotila lepsi Zaru, kdyz tam
pfijdu, je to je tam hezCi uspotadané, je tam prostor kdyz tam vejdes, neni to, Ze vrazis
pfimo do né&jakych vésakl. Oproti tomu v Lindex tomu tak bylo. M4ji tam hodné véci na
par v&sacich. Neni tam takovy otevieny prostor.

Pokud se zamyslite nad srovnani venkovniho vzhledu prodejen, ktery vam prijde vice
atraktivni? Pro¢?

Asi zase Zara, je to 1 tim, ze ma peknéjsi uz jenom tu samotnou vylohu. Kdyz tady vlastné
Vv shopping centru vidi§ jenom ty vylohy, tak vidiS co je na téch modelech, co tam maji.
Tak asi Zara.

Jak jste vnimala osvétleni v prodejné Zara a prodejné Lindex?

Tak to jsem si nevSimla asi ani v jedné z nich. Myslim, Ze osvétleni bylo v obou v pohodg.
Jaka barva na vas v tomto prostoru piisobila dominantnim dojmem? A jaky jste z ni
méla pocit?

Asi si ani v jedné si neuvédomuju. V Zaie byla ur¢it¢ dominantni svétla barva, bila. A v
Lindexu si asi ani neuvédomuju, jestli tam né&jaka byla, jestli piimo dominovala. Zadna
kiiklava si myslim, Ze urcité ne.

A jak na tebe celkové ten prostor piisobil?

No v Zafe byl vzdusny, v Lindexu ne. V Lindexu to bylo natésno, tam jsem se musela
prodirat, kdyz jsem chtéla néco najit na vésacich.

Kde vam zbozi prislo lépe vystavené a prezentované?

No tak zase v Zate. Je to i tim, jak tam maji poskladané véci, ze jsou hezky vystavené na
figurinéch i v prodejné.

Jak hodnotite vzhled a funk¢énost zkuSebnich kabinek?

Jo, myslim, Ze byly v pohod¢é v obou obchodech. V obou jsem teda byla. V Zate se mi libi-
ly teda vic. Je tam takovy vic zakryty prostor nez v tom Lindexu.

Jakych jste si v§imla reklamnich materiali, ¢i zvyhodnénych cen v prodejnach Zara a
Lindex?

V Lindexu jich bylo teda hodn¢, toho jsem si vS§imla. Nebrala jsem si ani jeden, protoze
vyloZené jsem se §la podivat na oblecCeni. Zara, ani nevim o tom, Ze by tam byly né&jaké
letacky.

Jak na vas tyto materialy obecné piisobi?

Tak popravdé ja si tohle nekupuju, kdyz je tieba akce 1+1 nebo 2+1. J4 si kupuju véci,
které se mi libi, na tohle zase az tam moc nehledim.

Jak vnimate pokladni zénu v prodejné Zara a prodejné Lindex?

Jo vSechno v pohod¢ v obou dvou. Nemé¢la jsem nikdy zadny problém.

Zaregistrovala jste néjakou hudbu a vini v jednotlivych prodejnach? Jakou?

Jak jsem fikala hudba, tak hrala v obou dvou prodejnach. Vini néjakou vyraznou si neuve-
domuju.

Jak to na tebe ta hudba pusobi?

Tak v obou dvou hrala pfijemna hudba. Pisobi to na m¢ urcité pozitivné, protoze nemam
rada, aby bylo ticho, kdyz nakupuju.

Pokud byste dnes méla nakoupit, ve které prodejné by to bylo?

V Zare. Urcite. Tam jsem vidé€la par kousk, které by se daly pouzit a zkombinovat.



Ktera prodejna vam prisla vice atraktivni?

Zara, jak asi vyplyva z mého rozhovoru.

Co je pro vas v ramci vzhledu prodejny nejdilezitéjsi?

Piehlednost toho obleceni, abych védéla, kam mizu jit, kdyz néco hledam, tak abych to
tam nasla a abych nemusela prochazet celou tu prodejnu. Dalsi co je, aby to tam pusobilo
Pokud byste méla zhodnotit nikupni zkuSenost v obou prodejnach, ktera je pro vas
vice pozitivni?

Tak celkové urcité radsi nakupuju v Zate. Je to jak z divodu, ze se mi to tam to obleceni
vic libi. Mam to tam radgji.

Jak hodnotite celkovy vzhled prodejny Zara a prodejny Lindex na Skale od 1 do 5,
kdy 1 je nejvice pritazlivy a 5 nejméné?

Dala bych Zafte tak jedna minus, Lindexu tak trojku.

Jak byste zhodnotila produkty v prodejné Zara a Lindex? Které pro vas byly atrak-
tivnéjsi?

Asi se budu opakovat, ale zase to bude Zara, tam prosté se mi to to obleceni libi vic.
Mysli si, Ze se tady v Cesku da nakoupit v kamennych prodejnach zboZi podléhajici
aktudlnim trendiim?

Takhle da se koupit, ale ¢lovék musi hodné hledat. Nebyva to vétSinou v béznych konfek-
cich a musi, kdyz uz néco ¢lovek fakt najit.

Piedstavte si situaci, Ze hledate opravdu trendovou véc, jdete do své oblibené prodej-
ny a oni ji nemaji... hledate ji nékde jinde? Jdes do jiné prodejny? Vyhledate ji onli-
ne?

Tak byva to tak, Ze potom si udélam den na to, abych si mohla zajet do ndkupniho centra a
projit si ty obchody dokud ji nenajdu. Pak dalsi véc je internet, klasicky.

Jak dlouho hledas na internetu?

Klidng i cely den dokud to nenajdu. Kdyz to opravdu chei.

DéIlas si selfie v obchodé? V kabince nebo na prodejné? Je ti prijemny pripadny za-
jem okoli?

Jako kdyz si délam to selfie? Tak, kdyZ mi to slusi. Vé&tsinou je to tak, Ze néco vétSinou
potiebuju zkonzultovat s fakt kamaradkou, aby mi fekla, jestli jednu nebo druhou sukni.
Postnes to sem tam i na internet na instagram nebo tak?

Tak urcité, kdyz je to p€kny outfit, tak se tim chci pochlubit.

Kdyby v obchodé byla takova selfie wall ocenila bys to??

Myslim, ze jo, Ze je to dobry napad. Urcité by to prildkalo hodné lidi. Zas by to bylo néco
nového, v Cesku nic takového neni.

Jezdite nakupovat do zahrani¢i? Chodite do prodejen Zara a Lindex? Maji tam iden-
tické odévy?

Jezdim a byla jsem teda jenom v Zate, v Lindexu jsem nebyla v zahrani¢i. Ale muzu fict,
ze uplné stejné kolekce tam rozhodné nemaji. Byla jsem jak v jiném staté na jihu v Zate,
kde jsou uplné jiné véci nebo tieba v Londyné, ale tipln€ stejné véci tam nemaji. Lisi se to.
Uvitate pohodlnou pohovku v prodejné, kde si miZete na chvili odpo¢inout?

Urc¢ité. Hlavneé muj pfitel by to uvital.



Napada vas néco, co byste rada doplnila?
Asi ne.

Kolik je vam let?

25

Kde Zijete?

V Brn¢

Jaka je vaSe profese?

Studentka

Jaké mate vzdélani?

Stredoskolské

Respondentka ¢.4

MiiZete popsat vaSi navstévu obou prodejen?

Takze, kdyz pfijdu do Zary, tak si hned v§imnu, Ze tam maji v regélech vystavené oblece-
ni, maji tam velky prostor, vZzdycky si udélam to kolecko, co bych tak chtéla.

Av Lindexu?

To samé.

Jak ¢asto nav$tévujete prodejny Zara a Lindex?

Ja se vzdycky podivam, jestli jsou nové kolekce, co tam maji.

Divate se do vylohy predtim, nezZ vejdete dovnitr?

Ano, divam se. Tieba, jestli maji n&jakou akci nebo tak.

Které vykladni skiiné hodnotite vice pritazlivé? Proc¢?

SpiS v té Zate, protoze to maji takové, jakoZe vic Cisté, minimalistické, pfehledné.

Jak vnimate vstup do prodejny Zara a jak do prodejny Lindex?

V té Zare jsou vétsi prostory, v Lindexu byla u vchodu néjaka figurina, néjaky stolecek
nebo koberec, tak nez jsem to proklickovala, tak mi to pfijde v Lindexu takové horsi.

Jak jste vnimala osvétleni v prodejné Zara a prodejné Lindex?

V Zate v pohodé¢, dostacujici a v Lindexu si to neuvédomuju, myslim, ze to také stacilo.
Jaka barva na vas v tomto prostoru pusobila dominantnim dojmem? A jaky jste z ni
méla pocit?

V té Zate spis bila, Sed4, takové odstiny. V Lindexu vSechny barvy, podle trendi co zrovna
leti.

Kde vam zbozi prislo lépe vystavené a prezentované?

V tom Lindexu maji hodné véci na vésaku, Ze nez si to ¢lovek prohlédne, tak to trva delsi
dobu a Zate min véci, takové prehledné;jsi. V Zatfe mi to urcité sedi vic.

Jak hodnotite vzhled a funkénost zkuSebnich kabinek?

VyzkousSela jsem oboje kabinky v obou obchodech a myslim, Ze byly dostatecné¢ velké, i to
osvétleni bylo dobré, akorat mozné ty koberce v Lindexu byly Spinavé§jsi, bosou nohou
bych na to nestoupla.

Jakych jste si v§imla reklamnich materiali, ¢i zvyhodnénych cen v prodejnach Zara a
Lindex?



V Lindexu toho maji celkem dost, jak ve vyloze, tak i v kazdé Casti té€ prodejny jsem si
vSimla, ze maji néco. V Zate spi§ sezonng, ted’ jsem tam nic nevid¢la.

Jak na vas tyto materialy obecné ptsobi?

Myslim, Ze to piisobi lépe, kdyZ je to fakt jenom jednou za ¢as. Clovék potom vi, Ze tam
nic vyhodnéjsiho nekoupi, protoze tam chodi potad.

Jak vnimate pokladni zonu v prodejné Zara a prodejné Lindex?

V Zafe je pokladna v prostoru, je tam hodn¢ mista, zadné fady. V Lindexu jako taky. Vsu-
de stejné.

Zaregistrovala jste néjakou hudbu a viini v jednotlivych prodejnach? Jakou?
Nevzpominam, abych pravdu fekla. Mozna néjaka tlumena tam byla, ale ze bych to néjak
registrovala.

Obecné ti hudba v prodejné nevadi?

Ne, pokud je tlumengjsi.

Pokud byste dnes méla nakoupit, ve které prodejné by to bylo?

Tak asi v té€ Zate, spiS mi to pfislo vic trendy a spi§ odpovidajici mému vkusu nez v Linde-
XU.

Ktera prodejna vam prisla vice atraktivni?

Zara.

Co je pro vas v ramci vzhledu prodejny nejdilezitéjsi?

Pro mé je dulezité, aby to bylo ptehledné to zbozi, aby nebylo moc zbozi v jednom regalu,
aby se v tom ¢lovék nemusel prohrabovat. Aby ¢lovek védél, kdyz tam jde, tak kde to najit.
Vyhovuje ti Fazeni podle trendu, barev nebo kusu odévu?

Spis podle toho kusu.

Pokud byste méla zhodnotit nakupni zkuSenost v obou prodejnach, ktera je pro vas
vice pozitivni?

Pozitivngjsi v Zate. Tam jsem se citila lip v té prodejné.

Jak hodnotite celkovy vzhled prodejny Zara a prodejny Lindex na §kale od 1 do 5,
kdy 1 je nejvice pritazlivy a 5 nejméné?

Zara dva a Lindex tii az Ctyfi.

Jak byste zhodnotila produkty v prodejné Zara a Lindex? Které pro vas byly atrak-
tivnéjsi?

Spi§ v Zate, myslim, Ze dbaji vic na ty trendy.

Mysli§ si, Ze se tady v Cesku da nakoupit v kamennych prodejnach zboZi podléhajici
aktudlnim trendiim?

Nejdiiv se zeptam prodavacky, jestli to tfeba maji, jestli to maji vyprodané nebo jestli to
vubec v té kolekci je. Kdyz tak se divam na internetu do e-shopti jaké tam maji kolekce.
Délas si selfie v obchodé? V kabince nebo na prodejné? Je ti prijemny pripadny za-
jem okoli?

Nikdy jsem si nedélala selfie v obchodé.

Jezdite nakupovat do zahrani¢i? Chodite do prodejen Zara a Lindex? Maji tam iden-
tické odévy?

To si neuvédomuji. Myslim, ze kdyz jsem byla v Londyné&, tak mi to pfislo stejné.

Uvitate pohodlnou pohovku v prodejné kde si miiZete na chvili odpocinout?



To urcité uvitam.
Napada vas néco, co byste rada doplnila?
Asi ne.

Kolik je vam let?

24

Kde Zijete?

Vsetin

Jaka je vaSe profese?
Student

Jaké mate vzdélani?
Stfedni s maturitou.

Respondentka ¢&.5

MiiZete popsat vaSi navstévu obou prodejen?

Po mém vstupu do Zary jsem byla ohromena tim, Ze je to tam vSechno takové prostorné.
Byla tam pfijemna atmosféra. Velmi se mi libily produkty, které tam me¢li. Naopak
v Lindexu jsem méla stisnény pocit, zdalo se mi, ze prodejna mala a Spatné osvétlena.

Jak ¢asto nav$tévujete prodejny Zara a Lindex?

Kdyz jsem v obchodech, tak vétSinou navstivim Zaru 1 Lindex, ale milj osobni nazor je, ze
Zara je lepsi a radsi tam nakupuji.

Divate se do vylohy predtim, nez vejdete dovniti?

Urcité se divam do vylohy.

Které vykladni skiiné hodnotite vice pritazlivé? Pro¢?

Tak mé se vice libily ty vyklady Zary, 1 kdyZ tam toho bylo méné¢, alespoii jsem se mohla
vénovat tém modeliim na figurindch a nic jiného mé nerozptylovalo.

Jak vnimate vstup do prodejny Zara a jak do prodejny Lindex?

Vstup do Zary byl pomérné velky a nedélal mi zadny problém. Na zacatku jsem si v§imla
ochranky, ale to mi pfislo v pofadku. A u Lindexu mi vadil stiil ve vstupu. A to bylo asi tak
vSechno u toho vstupu.

Pokud se zamyslite nad srovnani venkovniho vzhledu prodejen, ktery vam prijde vice
atraktivni? Pro¢?

Moc mi nezalezi na venkovnim vzhledu prodejny, spiSe na tom obleceni. Pokud médm po-
rovnat Zaru a Lindex, tak asi Zara.

A proc?

Je to takovy Cisty styl.

Jak jste vnimala osvétleni v prodejné Zara a prodejné Lindex?

Ngjak jsem se osvétlenim nezaobirala, ale mam pocit, Ze to v Zafe bylo takové svétlejsi
naopak v Lindexu byla tma v nékterych ¢astech. Ja nevim, ty produkty byly vice osvétlené
v Zate. Dokonce i ty boty byly nasvétlené v téch spodnich regalech.

Jaka barva na vas v tomto prostoru pisobila dominantnim dojmem? A jaky jste z ni
méla pocit?



V Zate se mi zd4, ze prevladala barva Cernd. Sedé a bila. Naopak v Lindexu to hytilo bar-
vami. Rad$i mam méné barev, takové jaké jsou pravé v té kolekei, kterd v tom obchodé
probihd. Ne vSechny najednou, to je to takové chaotické.

Kde vam zboZi prislo 1épe vystavené a prezentované?

Tak Lindex ma vice produkti, ale ma je velmi blizko sebe a tak nemate ani chut’ se na né
divat, hrabat se a hledat ¢isla. Naopak v Zate je to prehlednéjsi a zda se mi, Ze jsou vétsi 1
ty ulicky, a tak se tam Iépe prochazi a celkové hledaji véci v tom obchodé¢. Takze Zara.

Jak hodnotite vzhled a funkénost zkuSebnich kabinek?

Kabinky v Zate se mi zdaly o mnoho vétsi, nez byly v Lindexu. Stejné tak se mi zda ze
jich bylo v Zafte vice. Ale vadilo mi, ze byly tmavé ty zavésy. Mozna mohly byt svétlejsi.
Ale méla jsem lepsi pocit z toho, ze v Zate se tyto zaveésy daly dobie zatdhnout. Naopak
v Lindexu se nedaly dobie zatdhnout, takze jsem méla pocit, Ze m¢ stale nékdo vidi. A
stejné tak mi piekazel ten koberec a nebylo mi piijemné na néj stoupat.

Jakych jste si v§imla reklamnich materiali, ¢i zvyhodnénych cen v prodejnach Zara a
Lindex?

Té&chto slev jsem si v§imla v Lindexu, ale nékdy je toho mnoho na tu prodejnu.

Jak na vas tyto materialy obecné piisobi?

Ve vhodné mite dobfe. Asi ur¢ité¢ me potési akce jako je dva plus jedna zdarma, ale neni to
né&jaké kritérium, podle kterého nakupuji, ze jediné ve slevé véci, aby mé prosté ten pro-
dukt zaujal.

Jak vnimate pokladni zénu v prodejné Zara a prodejné Lindex?

Ani v jedné s prodejen jsem neméla u pokladny problém. Neni pro mé rozhodujici.
Zaregistrovala jste néjakou hudbu a viini v jednotlivych prodejnach? Jakou?

Viné jsem si nev§imla ani v jedné z prodejen, ale hudba co jsem si v§imla, tak vétSinou
hréla podle mé takova ta pop hudba, jako asi skoro v kazdé prodejné.

Nevadi ti hudba v prodejné?

Ne nevadi mi.

Uvitas vice tematickou hudbou?

Pokud byste dnes méla nakoupit, ve které prodejné by to bylo?

Zara.

Ktera prodejna vam prisla vice atraktivni?

Zara.

Co je pro vas v ramci vzhledu prodejny nejdilezitéjsi?

Mam rada, kdyZ se v té€ prodejné citim dobte. Jak jsem vzpominala, tak jsem radsi, kdyz
Vv té prodejné hraje hudba, nez kdyz je tam ticho. Velmi mile mi umi zptijemnit nakup pro-
davacky a personal.

Pokud byste méla zhodnotit nakupni zkuSenost v obou prodejnach, ktera je pro vas
vice pozitivni?

Ptisla mi stejnd v obou prodejnach.

Jak hodneotite celkovy vzhled prodejny Zara a prodejny Lindex na Skile od 1 do 5,
kdy 1 je nejvice pritazlivy a 5 nejméné?

Kdyz je jednicka nejlepsi, tak jednicku Zate a trojku Lindexu.



Jak byste zhodnotila produkty v prodejné Zara a Lindex? Které pro vas byly atrak-
tivnéjsi?

Mému stylu a srdci jsou blizsi produkty ze Zary. Libi se mi, Ze ty produkty jsou takové
vyjimecné maji jiné styly, nez jaké najdeme v obchodech na kazdém rohu. Zda se mi, ze
maji lepsi materidly a celkovy vzhled produkti.

Mysli§ si, Ze se tady v Cesku da nakoupit v kamennych prodejnach zboZi podléhajici
aktualnim trendim?

Tak uréité je pravda, Ze se tady v Cesku a na Slovensku daji koupit pékné produkty, ale to
bida sehnat to, co maji v zahrani¢i. Maji vétsi vybér. Zda se mi, ze je to tu dost podobné v
obchodech. Maji tam také jinaci a zajimavéjsi véci.

Pi‘edstavte si situaci, Ze hledate opravdu trendovou véc, jdete do své oblibené prodej-
ny a oni ji nemaji...hledate ji nékde jinde? Jde$ do jiné prodejny? Vyhledate ji onli-
ne?

Tak kdyZ ji nemaji v mych oblibenych obchodech, tak se snazim ji najit v n¢jakych jinych,
které pravidelné nenavstévuji. Poptipadé kdyZ jsem na néjakém vyleté nebo v zahranici,
tak se ji snazim sehnat, ptipadné pies internet.

DéEIAS si selfie v obchodé? V kabince nebo na prodejné? Je ti piijemny pripadny za-
jem okoli?

Musim se pfiznat, Ze uz jsem si par takovych fotek udélala, ale vétSinou jsou to fotky toho
obleceni, které pottebuji vidét na té obrazovce a podle toho se rozhoduji, zda si ten produkt
koupim nebo ne. Pfipadné¢ kdyz jsem tam sama, tak ho ukazi kamaradce.

Jezdite nakupovat do zahranic¢i? Chodite do prodejen Zara a Lindex? Maji tam iden-
tické odévy?

Navstivila jsem Zaru na Slovensku a tady v Ostraveé. Produkty se mi zdaly podobné.
Uvitate pohodlnou pohovku v prodejné, kde si miiZete na chvili odpo¢inout?

Ur¢ité. I kdyZ né€koho ¢ekam, je mi ptijemné;jsi si sednout.

Napada vas néco, co byste rada doplnila?

Asi ne.

Kolik je vam let?

17 let.

Kde Zijete?

Slovensko, Vsetin.

Jaka je vaSe profese?

Studentka.

Jaké mate vzdélani?

Zatim zakladni.

Respondentka ¢.6
MiiZete popsat vasi nav§tévu obou prodejen?

Nejdiiv jsem $la do Zary, kde jsem stravila asi dvacet minut, pfijde mi takova vétsi a pro-
stornéjsi , takze je tam pro mé i lepsi orientace v té prodejné. Potom jsem §la do Lindexu,

kde jsem také stravila ptiblizn¢ stejnou dobu, patnact az dvacet minut.



Jak ¢asto navStévujete prodejny Zara a Lindex?

Skoro kazdy tyden a minimalné nékolikrat tydné jdu kolem, kdy se divim do vylohy, co
maji nového.

A obé ty prodejny navstévuje$ ve stejné frekvenci?

Tak tekla bych, ze ¢astéji chodim do Zary nez do Lindexu asi proto, ze ty véci tam obmé-
nuji Castéji, ze tam jsou ty aktudlngj$i modni trendy, ale do Lindexu chodim také rada.
Divate se do vylohy predtim nez vejdete dovniti?

Urcité ta vyloha je prvni, co mé zaujme, nékdy jsou tam povedenéjsi kreace, né¢kdy min a
obcas se tim 1 necham tfeba inspirovat nebo m¢ tam zaujme jeden kousek, ktery potom
hledam uvnitt v té prodejné.

A jaky typ vykladnich sk¥ini je pro tebe atraktivnéjsi?

Podle uspotadani. Mam radsi, kdyz je to takové jednodussi, protoze se v to ¢loveék vic ori-
entuje. Idedlné, kdyz je na figurinach vystaveno nékolik modelti, dohromady je to slozené
Saty, doplnky a boty, ale uz nic vic kolem, aby to nebylo pfeplacané. To opravdu ne. To se
mi nelibi.

Které vykladni skiin€ hodnotite vice pritazlivé? Pro¢?

Asi Zara, protoze ted’ jedou v tom minimalismu a je to poznat i na téch vitrinach, Ze tam je
Ctyfi Sest figurin ,které na sob€ maji aktualni model a myslim si, Ze to staci, kdyZ jde ¢lo-
vek kolem, aby ho to pfitahlo.

Jak vnimate vstup do prodejny Zara a jak do prodejny Lindex?

Zara na m¢& od prvniho momentu, kdy se ¢loveék pfiblizi k té prodejné, plsobi prostornéj-
Hned u vstupu jsou regaly, naproti dvetim jsou hned figuriny. Je rozdil mezi nimi.

Pokud se zamyslite nad srovnani venkovniho vzhledu prodejen, ktery vam prijde vice
atraktivni? Pro¢?

Vim, ze Zara pusobi luxusnéjsim dojmem, uz tim, Ze ten napis maji v takovém cerném
mramoru, myslim a Lindex mi pfijde takovy na prvni pohled trochu obycejnéjsi, podle
vzhledu.

Jak jste vnimala osvétleni v prodejné Zara a prodejné Lindex?

Tak ja jsem ho vnimala hlavné v Zafe, protoze mi tam pfislo, Ze nad tim osvétlenim sku-
te¢né premysleji. Je to velky dlouhy prostor a s tim svétlem si tam docela hraji. A v Linde-
xu tam to osvétleni nemaji tak promyslené. NevSimla jsem si n&jakého vyraznéjsiho osvét-

leni. Je tam takové to normalni.



Jaka barva na vas v tomto prostoru piisobila dominantnim dojmem? A jaky jste z ni
méla pocit?

V Zate frci takové ty tlumenéjsi barvy v duchu minimalismu jako je Sed4, sem tam Cernd a
krémové bila. V Lindexu na m¢ neptisobila zadna barva, jako ze by byla dominantni, mam
pocit Ze jich tam méli vic.

Jaky jsi méla pocit z téch barev, kdyzZ to srovnas?

Zara hodné jednoduché, jednobarevné véci, a jednodussi stithy. V Lindexu to maji tak
namixované. Ten styl neni jednolity maji tam vic stylG obleceni, vidéla jsem tam né&jakeé
zviteci vzory, vidéla jsem tam Cernou oranzoVou, takze Lindex neni takovy jednolity.

Kde vam zbozi prislo lépe vystavené a prezentované?

Tak to uréité¢ Zara. Oni si hodné vyhraji s tim, aby na véSacich, pokud neni obdobi slev,
bylo jen né€kolik malo kust, aby to ¢lovek dobie vidél, aby se v tom dobie orientoval, mohl
si jednoduse z toho vybrat. A projit si to snadno. V Lindexu mam pocit, ze obcas jsou ty
vésaky preplnéné, je to tam takové piedimenzované, na malém prostoru spousta véci. Asi
Zara je lepsi v tomhle.

Jak hodnotite vzhled a funkénost zkuSebnich kabinek?

Co se tyce kabinek, jsou na dost podobné trovni v obou prodejnach.

Jakych jste si v§imla reklamnich materiali, ¢i zvyhodnénych cen v prodejnach Zara a
Lindex?

V Zafe asi niceho se teda pfiznam. A v Lindexu maji hodné u spodniho pradla u takovych
téch drobnosti, maji tieba tfi za dva apod. Ty velké cedule tam jsou.

Jak na vas tyto materialy obecné pusobi?

Je to vyhodné, upozorni to na to. Ale kdyz uz je toho moc, v celé prodejné je to tieba pét-
krat a plati to stejné jen na pét vybranych kouskd, je to zbyte¢né pfedimenzované, ubira to
prostor, zhorSuje to orientaci a piisobi to pteplacané.

Jak vnimate pokladni zénu v prodejné Zara a prodejné Lindex?

V Zate u pokladen maji parfémy a takové ty dopliiky jako jsou slunecni bryle, ale maji tam
toho relativné malo a je to hezky vystavené, tak to se mi libi. V Lindexu maji takové ty
boxy, ve kterych je nahazené kdeco od sponek pies ponozky, to na me neptisobi Gplné dob-
fe.

Zaregistrovala jste néjakou hudbu a vini v jednotlivych prodejnach? Jakou?

Tak to jsem si nevsimla ani v jedné z prodejen. Ma na to vliv i to, jestli jdu sama nebo s

nékym. Kdyz jdu s nékym, tak jakoby hudbu ani viini asi nevnimam.



Ktera prodejna vam prisla lépe organizovana? Pro¢?

Pokud byste dnes méla nakoupit, ve které prodejné by to bylo? Hodné to zalezi to na tom,
co presné bych hledala, ackoliv mn¢ pfijde Zara 1épe zorganizovana, véci tam vypadaji lip,
pusobi to na mé¢ luxusnéj$im dojmem, tak pro spodni pradlo nebo pro puncochové zbozi
bych §la do Lindexu. Do Zary bych zase §la radéji pro Saty nebo pro kabat z n¢jaké té lepsi
kolekce, protoze si myslim, Ze to maji o troSicku trendovéjsi. Co se tyka tricek, jakoby
obycejnych v uvozovkach, tak ty maji mozna maji lepsi kvalitu v Lindexu, to je skandinav-
ska znacka a myslim si, Ze ta kvalita je tam n¢kde jinde, tady v téch basic kouskach.

Ktera prodejna vam prisla vice atraktivni?

Tak Zara urcité.

Dilezité, aby to bylo piehledné, aby ten vésak nepraskal ve Svech a ja se k tém jednotli-
vym vécem ani nedostanu. Také prostornost, jakmile se tam citim stisnénd, neptisobi to na
m¢ dobie a nenakupuje se mi tam dobre.

Pokud byste méla zhodnotit nakupni zkuSenost v obou prodejnach, ktera je pro vas
vice pozitivni?

Pokud se pocita jenom proces nakupovani, tak ten je piijemnéjs$i v Zare, ale pokud bych
méla brat v tvahu 1 to, jak jsem spokojend s materidlem, nebo pomér material kvalita cena,
tak to Casto mize vyhrat i Lindex, odkud méam nékolik kouskti a myslim si, Ze jsou z kva-
litn&;j$ich materiald.

Jak hodneotite celkovy vzhled prodejny Zara a prodejny Lindex na Skale od 1 do 5,
kdy 1 je nejvice pritazlivy a 5 nejméné?

Zate bych dala jedni¢ku, Lindexu asi trojku.

Jak byste zhodnotila produkty v prodejné Zara a Lindex? Které pro vas byly atrak-
tivnéjsi?

Urcité Zara, ta reaguje bleskové na aktudlni trendy, na druhou stranu nékteré kousky se
daji koupit v Lindexu ve vétsi kvalité.

Mysli§ si, Ze se tady v Cesku da nakoupit v kamennych prodejnach zboZi podléhajici
aktualnim trendim?

To ur¢ité ne, Cesko je v tomto ohledu trochu zpozdéné, jakoby o nékolik mésici, v nékte-
rych vécech 1 tfeba o nékolik let.

Pi‘edstavte si situaci, Ze hledate opravdu trendovou véc, jdete do své oblibené prodej-

ny a oni ji nemaji... hledate ji nékde jinde? Jdes do jiné prodejny? Vyhledate ji onli-



ne?

Hledat v jinych kamennych obchodech je zbyte¢né zdlouhavy proces s nejistym vysled-
kem, vétSinou se podivam na netu na stranky Topshopu nebo néjakych dalSich britskych
firem jako je Asos apod.

Délas si selfie v obchodé? V kabince nebo na prodejné? Je ti prijemny pripadny za-
jem okoli?

Délam si selfie obleceni, jak na mé vypada ten dany kousek, stane se, ze si nejsem jista a ta
fotka to prozradi. Je to fotka vétSinou jenom pro me¢, maximaln¢ jeden clovék navic to vidi,
néjaky mij poradce. Na socialni sité to nedavam.

Jezdite nakupovat do zahrani¢i? Chodite do prodejen Zara a Lindex? Maji tam iden-
tické odévy?

Kdyz jsem v zahrani¢i, tak se jdu podivat do n¢jakého obchodniho centra. V drtivé vétSing
evropskych metropoli Zara je, Lindex jsem urcCit¢ vSude nevidéla. Identické véci- jak co,
jakoby z nekterych kolekci tam maji stejné kousky, ale myslim si, Ze jsou o trosku napied.
Neni to uplné totozné zbozi, urcité.

Uvitate pohodlnou pohovku v prodejné kde si miiZete na chvili odpocinout?

Urcite, je to takové customer friendly. Urcité je to pro ty zadkazniky piijemné, protoze u
nakupovani ¢lovek nestravi deset minut, ale tteba dvé hodiny. V Lindexu jsem si nevSimla,
ze tam maji néjakou pohovku, v Zate tam myslim, ze maji.

Napada vas néco co byste rada doplnila?

Mam pocit z toho rozhovoru, ze z toho vyplyva ve vSech smérech lip Zara, co se tyce pre-
zentace, trendovosti, stylu a plsobeni, tak asi vyhrava na plné ¢are, ale zaroven si myslim,
ze ta kvalita materidlu §la u nich béhem poslednich nékolika let dolti. Pro mé je dulezity i
ten material. nejen jak to pisobi a jak to vypada.

TakZe nejsi ochotna platit za néco co je sice trendové, ale na druhou stranu to dva-
krat vypereS a ...

Ptesné tak, coz se mi u nekterych kouski stalo. Navic si myslim, ze v zahrani¢i mivaji v
Zare vEtsi slevu, coz se mi stalo osobng.

Kolik je vam let?

26 let

Kde Zijete?

V Brn¢

Jaka je vaSe profese?



Castecné novinarka, ¢aste¢né studentka
Jaké mate vzdélani?

Bakalate ze zurnalistiky a bakalafe ze socialni prace.

Respondentka ¢. 7

MiiZete popsat vasi nav§tévu obou prodejen?

Navstivila jsem Zaru, kterou jsem prosla a zkusila jsem si tam dvé tricka. A poté jsem na-
vstivila Lindex, ktery jsem také prosla.

Jak c¢asto navsStévujete prodejny Zara a Lindex?

Pokazdé, kdyz mam piilezitost.

Divate se do vylohy predtim, nez vejdete dovnitr?

Vzdy se divam do vylohy.

Které vykladni skFiné hodnotite vice pritazlivé? Proc?

Tak urcité to byla vyloha Zary, protoze nebyla pteplacand, byla elegantnéjsi a vic mé zau-
jala.

Jak vnimate vstup do prodejny Zara a jak do prodejny Lindex?

Spatn& na mé pisobil vchod v Lindexu, ktery byl také pieplacany, a viechno to tam bylo
takové tésné.

Pokud se zamyslite nad srovnani venkovniho vzhledu prodejen, ktery vam prijde vice
atraktivni? Pro¢?

Urcité Zara. Kvuli pouzitym barvam, materidlim a tak vSechno.

Jak jste vnimala osvétleni v prodejné Zara a prodejné Lindex?

Tak v prodejné Lindex se mi osvétleni vibec nelibilo. Nebylo moderni, bylo tam malo
svétla. V prodejné Zara jsem si osvétleni nevSimla, protoze prodejna plsobila svétlym do-
jmem.

Jaka barva na vas v tomto prostoru pusobila dominantnim dojmem? A jaky jste z ni
méla pocit?

V Zate urcité ¢erno-Sedd a v Lindexu jsem si viibec nev§imla. Vice se mi libi barvy pouZzité
V Zare.

Kde vam zbozi prislo 1épe vystavené a prezentované?

Urcité v Zate, protoZe to nebylo naplacané na sobé a na stojanu byly tfeba jenom Ctyfi
kousky odévu. V Lindexu to bylo vSechno pfehnan¢ naplacané na sob¢.

Jak hodnotite vzhled a funkénost zkuSebnich kabinek?

Byla jsem v kabinkach a pfislo mi, ze je tam malo svétla.

Ve kterych?

Hlavné v Lindexu, ale v Zate to taky nebyla zadna slava.

Jinak ti v§e vyhovovalo?

Ano, az na to, ze to v Lindexu to nebylo moderni, bylo to zastaralé, Skaredé.

Jakych jste si v§imla reklamnich materiali, ¢i zvyhodnénych cen v prodejnach Zara a
Lindex?

Vsimla jsem si, Ze v Lindexu to bylo na kazdém druhém stojanu a v Zafe jsem si toho ne-
vSimla vibec.



Jak na vas tyto materialy obecné ptisobi?

Neni to u mé rozhodujici, ale u malickosti jako jsou tfeba ponozky mé to potési vzdycky.
Pokud by byla napriklad akce ,,kup si tfi halenky za cenu dvou,* tak bys ji nevyuzi-
la?

Ano, to uz pro mé neni lakavé pti téch vétsich vécech.

Jak vnimate pokladni zonu v prodejné Zara a prodejné Lindex?

S umisténim pokladem jsem problém nem¢éla, ale v Lindexu je maji hrozné pieplacané
takovymi témi gumickami a malickostmi. A v Zafe je pokladna upln¢ volnd, coz mi vyho-
vuje vic.

Zaregistrovala jste néjakou hudbu a viini v jednotlivych prodejnach? Jakou?

Ving tam nebyla Zadna. A hudba. To byla v obou obchodech takova ta pop music.

A tato hudba ti sedi?

Ano, sedi.

Pokud byste dnes méla nakoupit, ve které prodejné by to bylo?

Urcité Zara.

MiiZu se zeptat proc?

Pfijdou mi v Zate ty véci luxusnéjsi, hezc¢i, elegantnéjsi a celkové na mé pusobi lepsim
dojem Zara nez Lindex.

Ktera prodejna vam prisla vice atraktivni?

Zara.

Tak urcité bych tam chtéla véci, které jsou moderni.

A tieba v ramci prodejny?

Tak to bych chtéla, aby to bylo moderni, neptfeplacané, Cisté, a aby to plisobilo luxusné.
Pokud byste méla zhodnotit nakupni zkuSenost v obou prodejnach, ktera je pro vas
vice pozitivni?

Ur¢ité v obchod¢ Zara, protoze v Lindexu moc nenakupuju. Ty véci mi tam moc nesedi a
nelibi se mi. A Zara je celkovée lepsi.

Jak hodnotite celkovy vzhled prodejny Zara a prodejny Lindex na §kale od 1 do 5,
kdy 1 je nejvice pritazlivy a S nejméné?

Obchodu Zara bych dala jedna a Lindexu bych dala tii az ¢tyfi.

Jak byste zhodnotila produkty v prodejné Zara a Lindex? Které pro vas byly atrak-
tivnéjsi?

V prodejné Zara jsou urcité¢ vic atraktivnéjsi. Pfijde mi, Ze i ta kvalita je tam jinde. A
v Lindexu opravdu zkuSenosti nemam, protoze tam nenakupuju, protoze mi ty véci oprav-
du nesedi.

A tou kvalitou u Zary mysli§ jako kvalitu zpracovani toho produktu nebo tfeba ma-
terialu?

Tak kvalita materiald je opravdu mizerna, ale ty stfihy a napady se mi libi.

TakZe ted’ mysliS to zpracovani téch designu, jak to obleCeni maji navrzené?

Ano, presné.

Myslis si, Ze se tady v Cesku d4 nakoupit v kamennych prodejnach zboZi podléhajici
aktudlnim trendim?



Tak to si ur¢it€¢ nemyslim, pfijde mi, ze to tady mame urcité pozdéji, nez to co prodavaji
V zahrani¢i. Myslim si, ze Zara je tady v tomhle vyjimkou.

JakoZe maji to stejné ve svych prodejnich soucasné?

Ano.

A miiZeS to stejné Fict o Lindexu?

No o Lindexu, bych rads$i moc nemluvila, protoze si myslim, Ze jsou hodn¢ pozadu.
Pi‘edstavte si situaci, Ze hledate opravdu trendovou véc, jdete do své oblibené prodej-
ny a oni ji nemaji... hledate ji nékde jinde? Jdes do jiné prodejny? Vyhledate ji onli-
ne?

Kdyz ji nemaji v mém oblibeném obchodé, tak ji urcité¢ hledam po jinych obchodech. A
potom se vratim do toho obchodu, kde jsem nejvic spokojend, kde se mi ta véc nejvic libi a
odpovida taky kvalité.

A kdyZ ji nenajdes, hledas ji online?

Ano, urCité.

Délas si selfie v obchodé? V kabince nebo na prodejné? Je ti prijemny pripadny za-
jem okoli?

Selfie si obcas délam. A délam si ho urcité v kabince a ne na prodejné. Sem tam, kdyz je ta
fotka opravdu dobra, tak ji nahraju tiecba na Instagram.

Pokud by bylo v kabince pozadi tieba i vtipné, aktualni, hodici se ke kolekci. Udélala
by sis tam selfie?

Tak je to urcité super napad. Jesté jsem to nikde nevidéla. A urcité bych do toho §la, nebyla
bych proti.

Jsi typ ¢lovéka co ma rad nové ty nové véci a vychytavky?

Ano, urcité.

Jezdite nakupovat do zahranic¢i? Chodite do prodejen Zara a Lindex? Maji tam iden-
tické odévy?

Obcas jezdim do Londyna, kde Zaru navstévuji, ale Lindex jsem tam snad jeSté ani nevidé-
la.

Uvitate pohodlnou pohovku v prodejné, kde si muZete na chvili odpocinout?

Urcité bych to uvitala. Myslim, ze pohovka je diileZita predevSim pro muZe jako doprovod,
ale taky si na ni rada sednu.

Napada vas néco co byste rada doplnila?

Asi uz ne.

Kolik je vam let?

19

Kde zijete?

V Ostravé.

Jaka je vaSe profese?

Studentka

Jaké mate vzdélani?

Stfedoskolské

Respondentka €. 8




MiiZete popsat vasi nav§tévu obou prodejen?

Prvni bych asi zacala s navstévou prodejny Zara, kterd na m¢ zapusobila velice dobfe. Pro-
dejna je prostorna, takze ¢loveék mél dostatek mista k tomu, aby mohl pozorovat odév. Na-
vic véci byly ptehledné seskupeny, dalo se tam dobfe zorientovat a mély prostor vynik-
nout. Co se tyce prodejny Lindex, tak uz bych nebyla tak pozitivni, jelikoZ ty véci nemaji
tolik prostoru na vystaveni, ani ta pfehlednost neni Giplné dobra. Ani ta prodejna samotna a
jeji vyzdoba mé nezaujala.

Jak casto navsStévujete prodejny Zara a Lindex?

Lindex jednou za mésic, kam ucelné chodim pouze na spodni pradlo, protoze to je jeden
z mala obchodu, kde na sebe spodni pradlo sezenu. A do Zary, jelikoz jsem z Olomouce a
Zara je nejbliz jenom v okolnich méstech, tak do té tak jednou za dva az tfi méesice podle
ptilezitosti.

Divate se do vylohy predtim nezZ vejdete dovniti?

toho obchodu chut’ vstoupit. Pokud je vyloha nudna, nebo Uplné stejnd jako konkurenéni,
tak asi nebudu ocekavat, ze by mé tam néco piekvapilo. Za mé urcité vyloha délad hodné a
je to ten prvotni moment pro¢ do té prodejny vibec ptjdu.

Které vykladni skFiné hodnotite vice pritazlivé? Proc¢?

Urcité Zara, a to predevsim z toho diivodu, ze je ud€land, Cisté, jednoduse. Prave, ze vy-
¢niva tou jednoduchosti od okolnich. A za m¢ je ten minimalismus uréité velké plus. Nao-
pak Lindex je takovy klasicky ve vystavovani vyloh a asi by m¢ nijak neohromil.

Jak vnimate vstup do prodejny Zara a jak do prodejny Lindex?

V Zate byl urcité v pohod¢, tam jsou ty dvefe udélané velice prostorné. A u Lindexu jsem
taky neméla zadny problém, ale ten prostor je uzsi, coz z psychologického hlediska neni
uplné idedlni.

Pokud se zamyslite nad srovnani venkovniho vzhledu prodejen, ktery vam prijde vice
atraktivni? Pro¢?

Urcité Zara. Tak oni umi vylohy a viibec vSeobecné to okoli udélat pekné. A jak uz jsem
tikala, tak ty vylohy vy¢nivaji tou svoji jednoduchosti, Ze plisobi chic proti tomu Lindexu,
ktery je rutinni.

Jak jste vnimala osvétleni v prodejné Zara a prodejné Lindex?

S osvétlenim jsem problém neméla. V pohodé u obou.

Jaka barva na vas v tomto prostoru pusobila dominantnim dojmem? A jaky jste z ni
méla pocit?

U Lindexu je takova do Cervend barva. U Zary se pfiznam, ze tam tolik barev neni. Pro m¢
jsou piijemné barvy, ale ocenuji i to, Ze na m¢ nekii¢i néjaka rtizova ze vSech stran.

Kde vam zbozi prislo 1épe vystavené a prezentované?

Urcité Zara, jak jsem fikala tak prodejna konkrétné v Ostravé je velice rozsahla i kdyz jsem
byla v mensich Zarach, tak oni umi zbozi seskupit k sobé tak, aby se ¢loveék dokazal zori-
entovat podle toho co ¢lovek hleda a zaroven ty véci maji sviij prostor. Pfedev§im v téch
vétSich prodejnach. V Lindexu to maji hodné€ nalepené na sobé, a pokud si to ¢lovék nevy-
tahne z raminka a nenarazi na to ndhodou, tak se k tomu ani nedostane.

Jak hodnotite vzhled a funkénost zkuSebnich kabinek?



U obou v pohod¢. Musim fict, ze v Lindexu se mi libi hodné. Je tam doopravdy hodné
soukromi. Takze ani u jedné jsem neméla problém. Pfizndm se, ze mi u Zary vadi ta kon-
troly poctu zbozi. Jelikoz je kazdé zbozi opatfeno néjakym kddem, takze se tam nepotiebu-
Ji s n&jakou asistentkou dohadovat jestli mam téch kouskt pét nebo Sest. To je tak jedina
vytka.

Jakych jste si v§imla reklamnich materiala, ¢i zvyhodnénych cen v prodejnach Zara a
Lindex?

U Zary vétSinou se nesnazi hrat na cenu, ale jako spis na styl. VétSina téch slev je umisténa
k sob¢ a vétSinou je to proklamovano jako néjaka slevova akce na star$i kolekce néjakym
zpusobem sdruzena k sobé. U Lindexu tam teda byvaji také slevové stojany. A maji doce-
la vyrazné POP, coz jsem si ted’ jsem si sama koupila puncochace, protoze tam byly u po-
kladny za zvyhodnénou cenu.

Jak na vas tyto materialy obecné piisobi?

Asi nemam problém ani s jednim. Myslim si, Ze v pohod€. Neni to urcité zadny piehrsel
ruznych reklamnich sdéleni. Nemam pocit, ze by na mé z kazdé¢ strany kiicely né&jaké re-
klamni apely ani u jednoho.

Jak vnimate pokladni zénu v prodejné Zara a prodejné Lindex?

Vim, ze v Lindexu, tam teda jsem s tim nem¢la asi nikdy neméla problém, ze by mé tam
néco zaujalo nebo naopak, ze by mé tam néco rozcilovalo. Stejn¢ tak u té Zary. Je fakt, ze
u Zara to maji pékné udélané esteticky, Ze i ty prodavacky tam maji vice prostoru. Casto
jsou tam obsluzné dvé pokladny. To je dano i samotnou velikosti t& prodejny, ze clovék
necekd. Taky asi v pohodé.

Zaregistrovala jste néjakou hudbu a viini v jednotlivych prodejnach? Jakou?

Vini ne, mozZna pouze u Zary v oblasti parfému, tak tam ta viin€ n&jakym zptsobem je, ale
nemyslim si, Ze je tam za n€jakym marketingovym tcelem. Co se tyce hudby. Tak u obou
asi hudba nebyla néjakym zplisobem dominantni. MoZné vice u Zary jsem zaregistrovala
n¢jaky podkres, ale u nic, co by mé& evokovalo k ndkupu jsem nezaregistrovala ani u jedné.
Pokud byste dnes méla nakoupit, ve které prodejné by to bylo?

Ur¢ité Zara, protoze jak jsem fikala Lindex je pro mé pouze za ucelem nakupu spodniho
pradla, ale co se tyka obleceni, tak to mé vlibec nebavi a pfijde mi, Ze jsou to véci spise asi
na starsi v€kové skupiny, ale ani to mozna, protoze ty véci jsou prosté nudné.

Ktera prodejna vam prisla vice atraktivni?

Zaru.

Co je pro vas v ramci vzhledu prodejny nejdilezitéjsi?

Dostatecny vybér, piijemny persondl, mam rada praveé, kdyz to zbozi neni napatlané na
sobé¢, je tam dostatek prostoru k tomu, abych si ho mohla prohlédnout a nemusela kazdy
kousek vytahovat z regalu. Ur¢ité mé taky upouta pokud to obleCeni maji naaranzované
podle stylu.

Podle trendii a stylii obleceni, kdyzZ to je rozdélené ti to vyhovuje?

Ptesn¢ tak.

Jak hodnotite celkovy vzhled prodejny Zara a prodejny Lindex na §kale od 1 do 5,
kdy 1 je nejvice pritazlivy a 5 nejméné?

Tak Lindexu bych dala trojku a Zara dvojku.



Jak byste zhodnotila produkty v prodejné Zara a Lindex? Které pro vas byly atrak-
tivnéjsi?

Urcité Zara je aktualngjsi, trendy. Lindex je spiSe usedlejsi a fekla bych pro stars$i vékovou
skupinu. Pfijde mi, Ze oni prakticky trendiim ani nepodléhaji, Ze maji porad stejné kolekce,
které prosté prodavaji, pokud se nevyprodaji.

Mysli si, Ze se tady v Cesku d4 nakoupit v kamennych prodejnach zboZi podléhajici
aktualnim trendim?

Ne myslim si Ze uréité ne, proto ani moc nakupy v Cesku nepodnikam.

Pi‘edstavte si situaci, Ze hledate opravdu trendovou véc, jdete do své oblibené prodej-
ny a oni ji nemaji...hledate ji nékde jinde? Jde$ do jiné prodejny? Vyhledate ji onli-
ne?

Tak jedu do Anglie.

DéIlas si selfie v obchodé? V kabince nebo na prodejné? Je ti prijemny pripadny za-
jem okoli?

N¢jakou jsem asi potidila v historii.

Pokud by tam byl pripadné pouzit takovy koutek pro tu fotku?

Urcité ano, klidn¢ bych to sdilela, kdyby to n€kde béZelo na n&jaké plazmeé na prodejné. At
je sranda.

Jezdite nakupovat do zahrani¢i? Chodite do prodejen Zara a Lindex? Maji tam iden-
tické odévy?

Navstivila jsem obé dvé prodejny. V Lindexu bylo opét to samé. A co se tyCe Zary, tak tam
jsem sledovala docela rozdily, a protoZe jsem navstivila Zaru na i Malté, a tam se mi tfeba
nelibila, 1 kdyZ byla tfipatrova. Tak tam ty vé&ci vliibec neméli uspofadané, tak jak jsme
zvykli tady z Ceska, coZ je mozné dano i tou samotnou mentalitou naroda, Ze to tam tfeba
nefesi. Naopak méli tfeba vice slevovych véci, ty kolekce rozprodavali rychleji a fakt tam
bylo strasn€ moc lidi oproti ceskym Zaradm. TakZe ten vztah ke znacce je tam asi mnohem
siln&jsi.

Uvitate pohodlnou pohovku v prodejné kde si muZete na chvili odpoc¢inout?

Ur¢ité ano, minimalné pro partnera nebo pro kamaradku je to urcité fajn, prece jenom se
¢loveék nechce honit u zkouseni.

Kolik je vam let?

24

Kde Zijete?

Olomouc

Jaka je vaSe profese?
Marketing

Jaké mate vzdélani?
Vysokoskolské



