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ABSTRAKT

Diplomova prace ,,Projekt zlepSeni image prodejny znacky Terranova ve Zlinském kraji“
je v prvni ¢asti zaméfena na objasnéni né¢kolika pojmu tykajici se firemni identity, firemni
image, znaCky a jeji image, emoce a image prodejny. V dalsi Casti je predstavena
spolec¢nost - jeji identita a image. Nasledn¢ je ukazana image samotné znacky Terranova.
Prace analyzuje soucasnou image prodejny, naléza chyby a nedostatky. V zavéru prace je

navrzeno doporuceni pro zlepseni image prodejny.

Kli¢ova slova: Image, firemni identita, firemni image, znacka, prodejna

ABSTRACT

The first part of the thesis ,,The Project of the Improvement of the Shop Image of the brand
Terranova in Zlin Region“ focuses on clasification of the terms corporate identity,
corporate image, brand and its image, emotional and shop image. The other part introduces
the company itself — its identity and image. Then the thesis shows the image of the brand
Terranova. The thesis analyzes the current shop image, finds mistakes and demerits. The

recommendations for improvement shop image are suggested in conclusion.

Keywords: Image, Corporate Identity, Corporate Image, Brand, Store
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UvoD

V soucasné dobé, ma zdkaznik velkou moznost vybéru spolecnosti a jeji znacky.
Konkurence je zde vysoka a spole¢nosti hledaji cestu, jak se odlisit od ostatnich, vyniknout
a byt jedine¢ny. Mnoho firem vyuzivéa piibéhu o spolecnosti ¢i své znacce a vtahuji tak
zakaznika do svého ,,zivota®. Spole¢nosti se snazi vyuzivat novodobé technologie i jiné
prostiedky na pfedani informaci o sobé a své sluzbé ¢i produktu. Velkou roli zde hraje
image, ktera déla prvni dojem u zékaznika a dokaze tak vytvofit pozitivni nebo negativni

dojem, vzpominku, mySlenku zakaznika a ovlivnit tak jeho nakupni rozhodovani.

Tato diplomova prace je zaméfena na zlepSeni image prodejny. Prodejny jsou soucasti
reprezentace spole¢nosti a znac¢ky. Spole¢nost by méla chapat rozmisténi nabytku, vyuziti
stén prodejny, vyuziti barev na prodejné, ale i hudbu ¢i vini, ktera je nedilnou soucasti
image prodejny a tim i pisobenim na zdkaznika. Pokud se zdkaznik citi dobte, 1ibi se mu
prodejna, je ziejmé, ze navstévu bude opakovat a vice, miize i prodejnu se znackou

doporucit.

Prace je zpracovana pro spolecnost Solitaire, spol. s.r.o. — prodejce znacky Terranova,
se zaméfenim se na zlinskou prodejnu a jeji image. Tato prodejna se stala jedinou
prodejnou znacky Terranova ve Zlinském kraji a v ramci této diplomové prace bude
zkouméno, zda majitelé vytvofili pozadovanou pozitivni image, piedstavu, takovou

zajimavou prodejnu pro zakazniky.

Spolecnost Solitaire s.r.0. ptisobi jako jediny prodejce znaéky Terranova v Ceské republice
a obstarava nékolik prodejen na tomto Uzemi. I kdyz Zlin nepatii mezi nejvétsi mésta
Vv ptsobeni prodejny a prodeje znacky, tak musi byt vénovana pozornost i zde. Zakaznik se
tak citi vice spojen se znackou a posléze si umi prodejny spojit, vyhledat prodejny v jinych

méstech a tvofit tak nejen pro sebe dobré jméno znacky, ale i pro své zndmé a okoli.

Prvni ¢ast diplomové prace se zabyva osvétlenim pojmi firemni identita a navazujici
kapitola ptedchozi blizce spjatd firemni image (jeji druhy a budovéani). Samostatnou
kapitolu tvofi samotné meéteni — analyza image. Jaké metody lze vyuzit a pii jaké
prilezitosti, situaci. Obeznameni se s pojmy znacka, jeji image a vyuziti emoci. Posledni
kapitolou této Casti je popsana celkova image prodejny, ktera v sobé mize zahrnovat nejen
exteriér, ale i interiér, jeho prostfedi a atmosféru, zaméstnance a V neposledni fadé

merchandising.
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V dal$i Casti je predstavena spolecnost Solitaire — prodejce znacky Terranova. Firemni
identita, image spoleCnosti a image znacky Terranova. Dale je pomoci dotaznikového

Setfeni provedena analyza.

Posléze je analyza vyhodnocena, vysledky z dotaznikového Setieni spole¢né s rozhovory,
zkuSenostmi a dlouholetym pozorovanim srovnané se skuteCnou image prodejny.
Na zaklad¢ porovnani, nalezeni ,,skulinek, odchylek, chyb...* je v zavéru diplomové prace
doporuceni pro feSeni zlepSeni image prodejny, a tim 1 pozvednuti celkové image

spole¢nosti a znac¢ky Terranova.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem prace je zlepSeni image prodejny znacky Terranova ve Zlinském kraji. Nalezeni
potfebnych teoretickych poznatkli plynoucich z literarnich pramenti o zminéné
problematice a jejich vyuziti v praxi. K docileni zminéného je potfeba i analyza
souCasné¢ho stavu image prodejny a taktéZ poznani, charakterizovani spolecnosti, ktera

znaCku prodava a predevs§im zminéné znacky Terranova.

Hlavni cil, zlepSeni image prodejny, v sob¢ zahrnuje 1 dalsi cile, které jej budou doprovazet
- zvySeni povédomi o znace Terranova, zalibeni, ziskani vice zakaznikt, zvySeni dobrého

jména a zndmosti u svych dosavadnich, ale i potencialnich zakaznikl a zvySeni trzeb.

K vytvofeni projektu, k soucasné¢ analyze postoje zdkaznikli vicéi znalce Terranova
a prodejné - jeji image, budou vyuzity urcité metody. Patii k nim dlouholeté pozorovani,
zmény v prubéhu, sbér informaci, chovani zdkaznikti a taktéz i znacky a spolecnosti

Solitaire s.r.o. - prodejce znacky Terranova.

Nedilnou soucasti jsou i 0sobni rozhovory, dotazovani ptes internet s vedenim spole¢nosti,
s vedouci prodejny, prodejnimi asistentkami, visualem, také s vérnymi, loajalnimi
zakazniky, ob&asnymi zakazniky, i potencialnimi zakazniky. Sbér jejich nazora, myslenek,

pohledi a doporuceni.

Dal8i metodou je vytvofeni dotaznikii, které v sob& zahrnuji otdzky nejen na znalost
znacky Terranova, postoje ke znacce, ale i postoj a nazory na vzhled - image prodejny
ve Zliné. Dotazniky mohou byt zahrnuty do pisemného dotazovani nebo do dotazovani

pies internet ( v soucasné dobé¢ vice vyuzivana a rychlejs$i metoda).

K analyze image, zpracovani a vyhodnoceni dotazniku jsou vyuzity metody: likertova
Skéla, sémanticky diferencial a Sestifaktorova - vicefaktorova metoda, taktéz hodnotici
Skaly graficka ¢i verbalni. Vice teoretickych poznatki je zahrnuto v kapitole 3 - méfeni

a analyza image.

Pro analyzu makroprostiedi spole¢nosti - PEST analyza a analyzu mikroprostiedi SWOT

analyza.
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TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 FIREMNI IDENTITA

Pojem firemni identita lze ¢asto vidét ¢i slySet i jako anglicky nazev ,,Corporate Identity*,
se zkratkou CI. Toto oznaceni je Casto zaméhovano a brano stejné jako pojmem firemni

kultura, coz tomu tak neni.

Kafka a Kotyza (2014, s. 8 — 9) uvadi, ze firemni identita vychazi z definované filozofie.
Tato filozofie musi byt nejvyssi podnikovou normou, podle které se fidi veskeré kroky
V organizaci smérem k vefejnosti. Znamena komplexni obraz koordinovaného chovani

spole¢nosti. Jakykoliv projev je soucasti budovani vlastni identity.

Firemni identitu si firmy vytvareji zamérn€, jako soucdst svého marketingu. Tvorbou
se vétSinou zabyva oddé€leni firemni komunikace a marketingu. Je povaZovana jako zaklad
kazdé firmy. Reprezentuje spole¢nost, méla by byt tvofena jednotné a samoziejmosti
je originalita. Nejsou zde zcela spontanni véci jako u firemni kultury. Identita déla prvni
dojem, snazi se upoutat vefejnost a vytvofit jim zapamatovatelny obraz ¢i image dané
firmy. Zahrnuje komunikaci ve firmé i mimo ni, systém hodnot, strategii (firemni
a marketingovou) a digitalni 1 fyzickou cast reklamy. Piisobi nejen na své zakazniky,
obchodni partnery, investory, ale naptiklad i na své budouci zaméstnance. Firemni identita
se snazi odlisit od konkurence a za pomoci v§eho zminéného dosahnout obchodnich cili.

(artworksmedia, © 2010-2014; Urbana, 2014, s. 12 - 13)

Firemni identita je komplexni obraz koordinovaného chovani spole¢nosti. Jakykoliv projev

je soucasti budovani vlastni identity.
Jak zminuje Vysekalova a Mike§ (2009, s. 14 - 16), ovliviiuje a vytvati iimage
spole¢nosti, jeji formalni i obsahové vychodisko. Vice vysvétluje i oznaceni ,,chapanim

sebe sama“ — firemni kultura, kultura, design a osobnost.

,Firemni identita musi byt promyslend, nadCasova, akceptovatelnd a aplikovatelnd.*
(Kafka a Kotyza, 2014, s. 9) Vysekalova a Mikes (2009, s. 90) doplhuji tuto
charakteristiku vétou: ,,Firma musi jasné ukazat, kdo je, co umi, co miize nabidnout a ¢eho

chce dosdhnout.«

1.1 Rozdéleni firemni identity

Kafka a Kotyza (2014, s. 10-14) rozd¢luje firemni identitu do Ctyf subsystémd, které jsou

charakteristické urcitymi specifickymi projevy, ale ve vét$iné piipadech se prolinaji.
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Firemni komunikace (Corporate Communications) — zahrnuje Vv sobé vsechny
komunikac¢ni prostfedky, formy chovani, kterymi firma komunikuje uvniti i vné
podniku nebo kterymi o sobé dava néco veédét, sdeluje. Je mozno se setkat
se zahrnutim i firemniho designu, jakozto formou vizualnich pravidel komunikace.
(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 63)

Firemni kultura (Corporate Culture) — jak zminuje Aaker (2003, s. 286) vede
k ziskani udrzitelné vyhody. Je to jedna z nejsilnéjSich stranek firmy, ktera zvysuje
konkurenceschopnost a predev§im dobré jméno firmy, které se muze budovat

nékolik let, ale ztratit se da okamzit¢.

Produkt (Product) — v tomto smyslu je podle Vysekalové a Mikese (2009, s. 74)
produkt chapan jako vSe, co slouzi k uspokojeni potieb. Je mozno chépat jako

podstata existence firmy, bez niz by ostatni prvky nemohly byt nijak G¢inné.

Vizualni styl — design (Corporate Design) — souhrn veskerych vizualnich vystupd,
kterymi se firma prezentuje. Obsahuje specifické vizualni atributy — znacka,
barevnost, typografie, grafické prvky a specifickd kombinace zminénych prvku
tvoti vizualni styl. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 12 — 15)

1.2 Zakladni prvky

NiZze vyjmenované zdkladni prvky jsou soucasti — strukturou firemni identity kazdé

spole¢nosti. Nekteré prvky jsou individudlni a zavislé na marketingové strategii dané

spolecnosti.

Myslenka (filozofie), cile a marketingovy plan spole¢nosti.

Logo, logotyp — neboli graficka znacka je brana jako zaklad pro vizualni prezentaci.
Ukolem je jednoznaéna identifikace subjektu. D4 se brat jako zastupny symbol,
slouZzici jako ur€ita forma podpisu spolec¢nosti. Logo by mélo byt: vyrazné a Citelné,
jednoduché, srozumitelné, originalni, nezaménitelné, moderni, nad¢asové¢, snadno
aplikovatelné. Dale by meélo spliiovat estetické naroky, respektovat svym stylem
obor pilisobeni, obsah a vizi, mélo by respektovat kulturni odliSnosti dané zem¢e
(pokud je globalni). Vybér by se nemél uspéchat, mize byt casové i financné

znacné nakladné.

Materidly spole¢nosti.
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e Interni a externi firemni komunikace.
e Portfolio spolecnosti.

e Image spolecnosti. (artworksmedia.cz, © 2010-2014; Kafka a Kotyza, 2014, s. 35 -

55)
FIREMNI NOSITELE FIREMNI
IDENTITA KOMUNIKACE IMAGE FIRMY
Firemni: <«——» | Firemni komunikace | 4 , | Cilové skupiny:
o filozofie : Vnéjsi e média
e kultura L strategicka
Vnitini i p ..
e  0sobnost strategicka komunikace komunikace * zakazrvnm. )
e komunikace * a spotiebitelé
e design )
“—>| Postoj zam&stnancii a jejich e dodavatelé
4 L — a strategiCti partneti
vystupovani navenek ]
Osobni
komunikace | e  natlakové skupiny
l e  obcanska sdruzeni
Vyrobky a sluzby e finan¢ni kruhy
> —>
Prodejni prostiedi Piimy kontakt e ajiné
se znackou

Obr. 1 Vzdjemny vztah firemni identity, firemni znacky a image firmy

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 22)

Ptedchozi obrazek poukazuje na model spole€ného vztahu firemni identity, firemni znacky
a firemni image. Obrazek byl vlozen pro lepsi zobrazeni a pochopeni feSenych,

vysvétlovanych pojmi nejen v této kapitole, ale 1 navazujicich, pokracujicich kapitolach.


http://www.artworksmedia.cz/
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2 FIREMNI IMAGE

Vysekalova a Mikes (2009, s. 14, 16, 21) uvadi, ze firemni image, jeji formalni a obsahova
¢ast, je utvarena firemni identitou. Vysvétluje rozdil téchto dvou snadno zaménitelnych
pojmu, kdy firemni identita je tvofena spoleCnosti — tim, jakd je nebo ¢im chce byt,

zatimco firemni image je vefejnym obrazem firemni identity.

Firemni image neboli v anglickém znéni ,, Corporate Image“ charakterizuje Kafka
a Kotyza (2014, s. 8) jako souhrnnou ptedstavu vetejnosti, vzniklou na zaklad¢ chovani,
predstav, postoju, nazord, zkusenosti a informaci. Tato pfedstava mize byt pozitivni nebo

negativni.

Shrnuti definic a ndzorli o tomto pojmu, za posledni desetileti v né¢kolika odbornych
publikacich z oblasti marketingové komunikace a propagace, velmi struéné a vystizné
shrnula Vysekalova a Mike§ (2009, s. 97). Image umoziuje jednotliveim, zakaznikiim
orientaci v soucasné dobé mnoha konkurenci a poskytne znalost, ovlivni chovani, vytvori
nazor, predstavu a pocity o firmé ¢i znacce a z toho pak vyvozuje rozhodnuti. Lze tedy

krétce fici, Ze image dokaze, do zna¢né miry, fidit a ovliviiovat nase chovani.

2.1 Tvorba a budovani

Spole¢nost by meéla mit pfedem dobie promySleny postup, jak se stat jedinecnym,
odlisnym od ostatnich, snadno zapamatovatelny, a tak docilit dobré firemni image. Kli¢ovy
a prakticky rozhodujici vyznam ma troven a styl vizualni prezentace. Spole¢nost by méla
mit systematicky vypracované principy vizudlni komunikace — tzv. Manudl vizualniho
stylu. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 8 - 12)

Tvorba a budovani je hodné spjato se zakazniky a jedinci, které chce spolecnost oslovit.
Spolecnost by méla naslouchat a vnimat tyto lidi a podle nich tvofit a budovat firemni

image. Kazda spolecnost chce pteci vyvolat pozitivni vliv.

Piibova z CMC Gragduate School of Business (rhodosaward, © 2016) vymyslela desatero

zlatych pravidel pro budovani image:
e Byt v povédomi u potenciadlniho zakaznika dfive, nez konkurence.

e Price s vjemy, asociacemi a predstavami, které jsou ukotveny na klicové slovo.

Tedy druhy bod - nalézt klicové slovo, které bude dulezité pro cilovy trh.
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Klicové slovo by mélo byt pouze nase - originalni, bez kopie a snahy ziskat jiz

obsazené.

Vymyslet, nalézt dobfe zapamatovatelné jméno a dal$i symboly s nim spojené,

které budou podporovat image.

Pozice na pomyslném zebiicki produktti/sluzeb. Neni nutno byt na prvnim miste,

ale o snahu a chtié.

Princip kontinuity - drZet se toho, co zakaznik o firm¢ zna, jaké ma zkuSenosti

s produkty, sluzbami a jakou image si o firmé dosud vytvarel.

Dlouhodobost. Nevazat se na jednordzové kampané a ponechavat tak velky prostor

pro ptsobeni konkurence a jinych vlivi.
Uptimnost v komunikaci, brana jako nad¢asové pravidlo.
Informace a zpétna vazba.

Ptinosy a naklady. Pozitivni image vede k vys$§imu podilu na trhu a k vys$Sim
prodejim. Image se mnohokrat stava stfedem zajmu podnikatelského rozhodovani.
Budovani silné image je zalezitosti financné naro¢nou (na poli ekonomickych

Uvah).

2.2 Druhy image

Vysekalova a Mikes (2009, s. 99 — 100) uvadi, Ze image je obvykle d€lena na:

Univerzalni — tato image je platna na celém svété bez velkych rozdilu.

Specificka — image zvyraziuje mistni zvlastnosti nebo jednotlivou specifiku.

Vysekalova jiz ve svém diivejSim vydani (2004, s. 126) rozliSuje tii typy image,

na zéklad¢ toho, jak image ovliviiyje trh:

Druhova image — plati pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde jsou emocionalni
vazby urcité tfidy vyrobki. Dopoméhd utvéiet pozici vyrobku urcitého druhu

v kontextu celého trhu.

Produktova/znackova image — vyrobek je ukryt, zndmy pod urcitou znackou,

ktera hraje rozhodovaci roli v nakupnim rozhodovani zakaznika. Tato image



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

by méla byt jasna, vztahujici se k dulezitym potiebam zékaznika ve vzajemné
vazb¢ na nekteré vlastnosti produktu.

e Firemni/podnikova image — vznika a je uréena podle kvality firmy a zptsobem

komunikace zminéné kvality, kterd je pfijiméana a tvofena vetejnosti.
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3 MERENI A ANALYZA IMAGE

Podle Kellera (2007, s. 426) je méfeni soucasti sledovani znacky. Zahrnuje v sobé& méieni

povédomi o znaCce a image znacky. Image je zkoumana proto, aby mohla byt fizena

azvySovana. M¢la by byt zkoumana kontinualné v rozumné frekvenci, jak casto se

zékaznik rozhoduje o ndkupu. (Tomek, rhodosaward, © 2016)

K méfeni image slouzi kvalitativni a kvantitativni vyzkumné techniky. (rhodosaward,

© 2016) Méieni by mélo probihat otazkami od obecnéjsich ke konkrétnéjsim. Mélo by byt

zjisténo specifické vnimani — charakteristika znacky a hodnoceni znacky. (Keller, 2007,

S. 426)

Jak uvadi Tomek (rhodosaward, © 2016) pti sledovani image se obvykle zkoumaji pojmy:

znalost firmy, znalost znacky

odliseni se od konkurence

atraktivita firmy, znacky

sympatie a jeji mira ke znacce

socialni odpovédnost firmy, vztah k regionu
vlastnosti a jejich vnimani, hodnotové jadro
firemni komunikace a jeji efekt

logjalita k firmé, znacce, aj.

Vysekalova a Mikes (2009, s. 131) poukazuji na tii zakladni komponenty v analyze image:

Afektivni (emo¢ni) — objekt je hodnocen na zakladé¢ pocitl, vyuzivano je
ptirovnéni jako: pékny, Cisty, zastaraly, pratelsky...
Kognitivni (poznavaci) — ovlivnéno vlastnimi zkuSenostmi, osobnimi nazory

a znalostmi, miZe se jednat o kvalitu, spolehlivost, divéryhodnost...

Konativni (aktivni nebo jinak feCeno behavioralni) — s objektem jsou spojeny
aktivity a chovani respondenta v urcitych lokalitach. Zahrnuje nakupy na okraji

meésta, v centru mésta nebo dojizdéni kviili urcité znacce.
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3.1 Likertova S§kala

Zkouma obvykle néjaky postoj, spokojenost nebo zkuSenost respondenta s urcitym
zkoumanym. (survio, 2013) Postoj image mize byt zndzornén na mapé vnimani,
kdy respondenti vyjadiuji svlij postoj vuci image ¢i k jinym urCenym, které jsou
zkoumany. Mapa vnimani jak jiz zni z nazvu je vytvofena na zakladé vnimani spotiebitelti
(respondentti). Hodnoti se dvé dimenze, napiiklad jak ukazuje obr. 2, mize byt zvolena
mira znamosti a stupeni piizn¢ nebo zvolit si ur€ité charakteristiky, vlastnosti analyzované
image (protiklady na obou stranach). V dotazniku ¢i otazce polozené respondentovi, by se
mély objevit na vybér odpovédi: velmi ne-, spiSe ne-, neutralni, spiSe ano, velmi ano nebo
uréeni si znamek ¢i urcitych symboll. Idedlni pocet je pét symboli (hodnot). (Celer,

marketingovenoviny, 2009; Keller, 2007, s. 196 - 198)

Pfiznivy postoj
A
5
L 4 .
Nizky Vysoky
stupen < > stupenl
znamosti 1 2 ) 3 4 5 znamosti
1
v
Neptiznivy postoj

Obr. 2 Postaveni image

(http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_7703/, 2009)

3.2 Sémanticky diferencial

Neboli polaritni profil. Tato metoda je definovéna jako vyzkumnd metoda pro méfeni
image, sestavena na tfadé protikladnych pojmovych dvojicich a jak tyto dvojice lidé
vnimaji. Dvojice pojmd jsou uspoiadany na sedmistupniové nebo pétistupniové Skale.
Metoda je zatazena na hranici pfimych a nepfimych metod dotazovani. Pro uplatnéni jsou
vyuzivany tii hlavni skupiny faktord: hodnotici, poten¢ni a faktory aktivity. (Celer,
marketingovenoviny, 2009; Gavora, 2010)
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Tab. 1 Sémanticky diferencidl - rozdeéleni dimenzi

(Gavora, 2010)

1 2 3 4 5 6 7
1. rychly X pomaly
2. ostry X tupy
3. krasny X Skaredy
4. sladky X kysely
5. silny X slaby
6. velky X maly

Sémanticky diferencidl pode Gavory (2010) je mozné rozd¢lit podle tii dimenzi:

e Dimenze hodnoceni v Tab. 1 lze vidét ukazku 2. a 3. fadku. Nejvyznamnéjsi
dimenze, piedstavuje hodnoceni pojmu z hlediska toho, jaky dojem vyvolava ur€ity

pojem.

e Dimenze sily, fadek 5. a 6. v Tab. 1, znamena energeticky naboj pojmu. Pojem se
posuzuje z hlediska toho, jak plsobi. Zda plsobi dominantn¢, siln¢ nebo naopak

slab&, nevyrazné.

e Dimenze aktivity v Tab. 1 zastoupena 1. a 2. fadkem. Znamena, zda je pojem

vyjadifenim dynamiky, aktivity nebo piisobi pokojné, pasivné.

3.3 Sestifaktorova - vicefaktorova metoda

Metoda slouZici k porovnani image wurcitého podniku s konkurenci. Posléze je
vyhodnoceno pofadi, jak je vnimano hlavnimi zakazniky. Informace jsou ziskavany
prizkumem formou dotaznikového Setfeni mezi hlavnimi zakazniky, Klienty, sponzory
a zastupci praxe naptiklad. VSe je sestaveno na znamkovani, od jedné do péti, predem
zvolenych faktorti charakterizujici image. Mezi otazky miuze byt zafazeno vybaveni,

vzhled, klima, kvalita prace apod. (Celer, marketingovenoviny, 2009)
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3.4 Hodnotici Skaly
Mezi nejzndméjs$i a nejvice vyuzivané hodnotici Skaly patii verbalni hodnotici Skala
a graficka hodnotici skala.

Verbalni hodnotici Skala

Jak uvadi Kozel (2006, s. 174) je tato metoda velmi jednoducha. Respondent vyjadiuje
svlj postoj, ndzor piiklonénim se k urcCité kategorii na stupnici, ktera vétSinou obsahuje 5 -
6 kategorii. Odpovédi jsou zde vétSinou oznacovany od -2 do 2 (velmi nespokojen, spise

nespokojen, nevim, spiSe spokojen, velmi spokojen).
Graficka hodnotici §kala

Respondent se rozhoduje mezi dvéma poly pro volbu uréitého grafického vyznageni. Casto

se vyuzivaji "smajlici" neboli graficka skala vyrazi v obliceji. (Kozel, 2006, s. 175)

3.5 Metody sbéru dat

Metody sbéru dat jsou rozdéleny na kvalitativni a kvantitativni. Pro tuto diplomovou praci
byly zvolené mozné sbéry dat, které mohou byt vyuzity pro pozd¢jsi praktickou Cast -

analyzu.
Osobni rozhovory (face to face)

K analyze image pfispivaji i osobni rozhovory (face to face), které jsou Casto vyuzivany.
Otazky jsou zde délené na standardizované a nestandardizované. Velkou vyhodou pfi této
analyze je rychlost ziskanych odpovédi od respondenti a filtrovani respondentt
dle charakteristiky. Rozhovory mohou probihat v doméacnostech, na pracovistich i
vefejnych mistech. Nevyhodou zde mohou nastat vysoké naklady na realizaci a taktéz

mozna neochota nékterych respondenti. (Machkova, 2006, s. 52 - 53)
Dotazovani na internetu (online research)

Na urcity server je umistén dotaznik pro vyplnéni na jisté téma a respondenti jsou dale
vyzvani k jeho vyplnéni. V soucasné dobé€ se tato metoda bere jako velka vyhoda diky jeji
rychlosti zpracovani informaci a nizkym nékladim. Nevyhodou je naopak vybaveni (napf.

pocitac, notebook,...) respondenta. (Machkova, 2006, s. 53)
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AnKketarni Setfeni (mail survey)

Jak uvadi Machkova (2006, s. 54) lze jednoduse fici pisemné dotazovani. Velmi cCasto
Vvyuzivana, pouzivana metoda. Velké riziko se vyskytuje v navratnosti dotaznikli (kolem
25%). Respondenty lze motivovat riznymi cestami, napiiklad zafazenim do slosovani
0 hodnotné ceny. Taktéz jsou zde vyhody nizkych nékladli a zaméfeni se na cilové

skupiny.
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4 ZNACKA, JEJI IMAGE, EMOCE

V této kapitole bude pojednavano o pojmu znacka, jeji image, a 0 zapojeni emoci. Emoce,
jako jeden z hlavnich, které mohou ovlivnit zadkaznika. Vyvolat v ném pocity a myslenky,

kladné ¢i zaporné, zalibeni k prodejnimu mistu, k samotné znacce ¢i firemni identite.

4.1 Znacka

Podle americké marketingové asociace (AMA) znacka znamena jméno, symbol, design,
podpis, obal, vSechny terminy sni spojené a razné kombinace vseho, slouzi
pro identifikaci zbozi a sluzeb a odliseni se od konkurence. Kdykoliv, kdyz se vytvoii
jméno, logo nebo symbol pro novy produkt, vytvaii se tim i nova znacka. (Dutta, 2012,
s. 7) Kobiela (2009, s. 3 - 4) popisuje znacku jako ,firemni stiibro®. Patii do jednoho
z nejveétsich bohatstvi firem a Casto se ukazuje v mysli i srdcich zakaznika. Da se fici,
7e kazdy firemni kontakt se zakazniky, zaméstnanci, dodavateli, s médii i komunikaci

kolem, tvoii jméno znacky.
Rozdéleni a zaméteni znacky podle Dutta (2012, s. 38 - 39):

e Znacka jako produkt — spojeni znacky s produktem. Produkt je vzdy piimo
spojovan, ukazovan a prodavan spole¢n¢ se znackou. Pro zékaznika je znacka

a produkt brana jako jedna véc.

e Znacka jako organizace — podle tohoto pohledu, organiza¢ni atributy mohou
dopomahat posileni znacky. Organiza¢ni faktory, jako jsou inovace a duvéra

mohou posilovat silu a znamost firemni identity.

e Znacka jako osobnost — zahrnuje osobni vlastnosti. Tato znaCka je tvofena
z lidskych vlastnosti a charakteri, které mohou byt spojovany se znackou,

jako naptiklad pohlavi, roky, poctivost a jiné vlastnosti.

e Znacfka jako symbol — znacka je zastoupena symbolem. Symbol napomaha
okamzité rozeznatelnosti, zapamatovatelnosti a rozpoznani firemni identity

zdkaznikem. Takovy symbol je poté silnou strankou spole¢nosti.

4.1.1 Image znacky

Keller (2007, s. 101) a Kobiela (2009, s. 5), charakterizuji image znacky jako Zzivotné

dalezity aspekt znacky. Jde o dojem, pfedstavu nebo minéni, které si firma buduje
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a pozdéji tak vypovidd o celkovém vnimani dané firmy. Pro vytvofeni pozitivni image
znacky, jsou vyuzivany marketingové programy, které spojuji v paméti silné, ptiznivé
ajedinecné spojeni se znackou. Podstatou je vysledek — piiznivost, sila a jedinecnost.

VSse uvedené je velmi dilezité pro budovani hodnoty znac¢ky.

4.1.2 Hodnota znacky

Hodnotou se rozumi strategickd zalezitost, sada aktiv a pasiv, kterd jsou spojena
se jménem a symbolem dané znacky, ty poté sniZuji nebo naopak zvySuji hodnotu znacky,
majetkovou hodnotu. M4 blizky stav ke kvalité tim, Ze ji dodava rozmér ceny. Da se Fici,
Ze je to i jedno z kritérii, kdy lidé znacku pfijimaji nebo naopak odmitaji. (Aaker, 2003,
s. 8 - 10; Vysekalova, 2004, s. 135) Hodnota znacky v sobé zahrnuje duvéru ve vykon
a vzhled znacky, které jsou zakladem positioningu znacky. Potencidlni zdroje hodnoty

znacky, se odhaduji pomoci sily, pfiznivosti a jedine¢nosti. (Keller, 2007, s. 426)

4.1.3 ldentita znacky

Déava, urcuje znacce smér, ucel a vyznam. Hraje vyznamnou roli pro strategickou vizi
znacky. Identita je tvofena zakladni identitou a rozsifenou identitou. Zakladni pfedstavuje
jadro, které zistane konstantni, i kdyZ se znacka posune na jiné trhy. Jadro by mélo
zahrnovat prvky, které ¢ini znacku unikdtni a hodnotnou. Zatimco rezSifend identita
obsahuje prvky, které poskytuji texturu a Gplnost. Dodavani detaild, doplnéni celkového

obrazu ¢i dopomoc piedstaveni znacky. (Aaker, 2003, s. 10 - 11)

41.4 Graficka znacka

Graficky styl 1ze vnimat jako zplisob prezentace spolecnosti, at’ uz jde o vnitini ¢i vn&jsi

komunikaci. (Kobiela, 2009, s. 5)

Kafka a Kotyza (2014, s. 37 - 44) zminuji vyzkumy, které potvrzuji, Zze pifi vnimani
grafické znacky, kdy c¢lovék vyuziva zrak, preferuje jeji tvar pied barevnosti. Kazda
zapsana barevnd znacka, musi mit i ¢ernobilou verzi, Casto pouze Cernou, ktera je urena
pro Cernobili tisk nebo na specidlni aplikace. Spole¢nosti Casto vyuzivaji 1 znacku

s kombinaci se sloganem.

Kobiela (2009, s. 5) uvadi Gzkou souvislost s vyuzitim firemnich barev, pisem, znélky

spole¢nosti nebo urcity typicky zvuk — zvukova reklama spolecnosti.
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415 Povédomi o znaéce

vvvvvv

byl ktomu vyslan impuls. Povédomi hraje velkou roli v rozhodovacim procesu
spotrebitelt. Ke zvyseni povédomi o znacce je vyuzivano zvySeni informovanosti, znalost
znacky ¢iopakovanad publicita. Cokoli, co vytvaii spotiebiteli zkuSenost se znackou,
se jménem znacky, symbolem, logem, ptedstavitelem, sloganem, obalem a jinymi, muzZe

potencialné zvysit znalost a povédomi o znacce. (Keller, 2007, s. 98 - 100)

Podle Kellera (2007, s. 105) existuji ¢tyfi kroky — z&sadni otazky, spojené s pyramidou
hodnot znacky z pohledu zékaznika. Zakaznik, pfinejmensim vniting, si poklada otazky

ohledné¢ znacky:
e Kdo jsi? (Identifikace - charakteristika znacky.)
e Cojsi? (Vyznam znacky — ptedstava a vykon.)

e Co s tebou? Co si o tobé myslim ¢i citim? (Reakce na danou znacku, vyuziti pocitl

a vlastniho posouzeni.)

e Jak je to s tebou a se mnou? Jaky druh spojeni a jak silné spojeni bych s tebou cht¢l

mit? (Spole¢ny vztah.)

Kazda znacka je velmi zranitelnd a snadno ovlivnitelnd managementem znacky, at’ uz

se jednd o silné postaveni znacky v urcité dobé. (Keller, 2007, s. 63)

4.2 Emoce

Emoce, emoc¢ni reakce neboli pocity vyvolané znackou se vztahuji ke spoleCenské povésti
zna¢ky. Emoce mohou byt vyvolany 1 pfi konzumaci ¢i uzivani produktu. Produkt zahrnuje
vSe, ¢im tvofi svou hodnotu. Jednd se nejen o vyrobek nebo sluzbu, ale i celkovy
sortiment, kvalita, obal, design, image vyrobce a dalsi faktory, které ovliviiuji a rozhoduji
0 uspokojeni a o¢ekavani zakaznika. Nejde jen o uzitnou funkci produktu, ale o lidsky
zivot — navaznost na feSeni problému, uspokojeni celého komplexu potieb a zatazeni
daného produktu ¢i sluzby do Zivotnich a socialnich vazeb, poté se muze jednat a pisobit

jako spolec¢ensky symbol. (Keller, 2007, s. 119; Vysekalova, 2014, s. 55 - 61)

Podle Aakera (2003, s. 82 - 85) mize existovat spojeni mezi emo¢nimi pozitky a pozitky
sebevyjadieni. Znacky, které se libi, které lidé maji radi, jsou diskutabilni, 1épe se

prodavaji, a také jsou prostiedkem sebevyjadieni. Setrnost se napiiklad da vyjadfit jako
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koupé¢ levné znacky, dokonce i znacky se slabou osobnosti. Znacka pak muize 1épe vyjadrit
osobnost ¢loveéka. Cimler a Zadrazilova (2007, s. 229) oznacuje soubor emocionalnich
postoju jako ,,Cernou skiinku zékaznika®, tyto postoje jsou ovlivnény nejen stimuly

samymi, ale i vlastnostmi zakaznika, jeho chovanim a rozhodovanim.

Aaker (2003, s. 85 - 88) dale uvadi, Zze znacky maji svou osobnost, emoce, vaze se na né
soubor pociti. Nékteré mohou byt vtiravé, agresivni a naopak vlidné a vielé. To potom

vyvolava u zakaznika pocity a emoce.

4.2.1 Soma znacky

Jak uvédi, Du Plessis (2011, s. 201 - 202), znacka spole¢nosti znamena rozhodovani,
asnim existuje i soma, ktera se tohoto procesu ucastni. Je jednim z hlavnich faktori
lidského rozhodovani. Da se fici, Ze soma je okamzity pocit, citéni, mySlenky o dané
znacce. Pokladd otazky: Jak se citime s danou véci? Jak se budeme citit pfi jejim
pouzivani? Vse probiha velmi rychle. Tento pocit je vyvolan nejen pfi novém poznani, ale
i pfi opakovaném, ma ukladaci schopnost. Marketingovi specialisté by se meéli snazit
vytvofit piijemny okamzik piekvapeni. Soma znacky nijak neméni znacku samotnou, nelisi
se od ni, pouze vyvolava zminéné pocity, myslenky. Tyto vyvolané pocity poté znasobuji

funkenost.
Tak jako u kterychkoliv mySlenek ¢i pocitil 1 soma znacky miZe byt pozitivni ¢i negativni.

»Soma znacky mi fika, co ke znacce citim. Tak prosté to je, ale nepletme si jednoduchost

s dulezitosti.” (Du Plessis, 2011, s. 203)

Soma neni jen soucasti pocitlh a mySlenek ke znacce, ale také reklamy, prostiedi, okoli
¢1 lidé. Da se fici, vSe kolem nas.

4.3 Spokojenost a vérnost zakaznika

,Znacka, ktera se zmocni vasich myslenek, se projevi v mysleni. Znacka, ktera se zmocni

vaseho srdce, se projevi zavazkem. “
Scott Talgo, stratég obchodnich znacek

Podle Kobiela (2009, s. 4), znacka znamena loajalitu zdkazniki, kdy zmiriiuje jejich odliv

a zvySuje postoj ke konkurenci.
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o¢ekavani image
vnimana spokojenost celkova
hodnota zakaznikt logjalita
kvalita

vyrobki a sluzeb

Obr. 3 Model spokojenosti zdkaznika

(Urbanek, 2010, s. 150)

Obrazek vyse poukazuje na névaznost zadkaznikova ocCekévani, jeho vnimani hodnoty,
image spolecnosti nebo image znacky, jaky dojem a pocity v ném vyvolaly. Zakaznikovi
zkuSenosti s kvalitou a celkovd vznikla loajalita. VSe uvedené je soucasti modelu

spokojenosti zakaznika.

Szwarc (2005, s. 4) neni pfili§ slozité¢ vysvétlit, co spokojenost zdkaznika znamena.
Z&kaznik bud'to je spokojeny s produktem ¢i sluzbou nebo naopak neni. Pokud dostane,

co chce, je spokojeny, pokud ne, je tomu opacné.
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5 IMAGE PRODEJNY

Celkovou image prodejny tvoii né¢kolik pod-bodl. Ve zalinad u zaujeti prodejny zvenku
a vyzvani, vybidnuti, inspirace vibec vstoupit do prodejny. V této kapitole bude zaméteno
na souvislosti spojené s celkovou image prodejny. Nejen na interiér prodejny, jeji prostiedi
a pusobici atmosféra na zakazniky, jak by se spolecnost méla zafidit a zaméfit
na zékazniky, ale taktéz i exteriér prodejny, ktery mnohokrat tvoii prvni dojem a vita, 1aka,
pobizi zékazniky. Velkou soucésti image prodejny tvoii i merchandising. Pfispiva
prezentovani samotnych produkti - zbozi, jeji znacky, ale i celkové spole¢nosti a prodejny,

zapojeno je chovani, prezentovani a reprezentace zaméstnanci - personalem.

Vyuziti barev, jejich reakce na zdkaznika patii do veSkerych zminénych pojml a vice
rozebranych pod-bodt. Hra s barvami ptsobi na psychiku kazdého ¢lovéka a mize vyvolat
pocity, emoce a ovlivnit i naladu. Barvy se vyuzivaji nejen v obchodnich zaleZitostech,
logech firem, typickou barvou spole¢nosti, reklamnich darkd, ve vylohach, prodejnach,

ale i v normalnim zivotg, a proto s nimi muze byt zakaznik velmi spjat.

5.1 Pusobeni barev

Barvy jsou stale brany jako atrakce pro oko. Prvni, co zapusobi na zakaznika, prvni,
co uvidi a ¢eho si v§imne. Barvy hraji velmi dtlezitou roli ve v jejich vyuziti v interiéru.
Mnoho teorii prokazuje Ui€innost barev na plisobeni na ¢lovéka, jeho city, vyvolat dojem
klidu 1 neklidu, uvolnéni, oziveni, pohyb, Cistota ¢i ukaznénost a plisobit na jeho naladu
béhem nakupovani. Ve skute¢nosti namichand a nanesend barva na sténu nepusobi vzdy
tak, jak by mé¢la, ale je ovlivnéna okolnim prostfedim, napiiklad i osvétleni ovliviiuje
vnimani. Také ne kazdy ma stejnou reakci na uréitou barvu. (Dannhoferova, 2012, s. 314,

323; Pegler, 2012, s. 203 - 205)

Nejobvyklejsi charakterizace urcitych barev, podle nazoru Peglera (2012 s. 203 - 205)
a Dannhoferové (2012, s. 44 - 50).

e Zluta — slunecni nebo zlatd. Vyvolavéa radost, hravost, veselost, svétlo a Zivot.
Optimismus, relax, otevienost, rozum, povzbuzeni, vyzva a inovace. Naopak muize
byt citéna jako nedlvéra, zarlivost, zbabélost, zrada ¢i zavist. NejCastéji vyuzivana

na jaro, léto a Velikonoce.

e OranzZova — piatelskd, spolecenska, ptijemna, zjevna, tviréi a napliyjici ocekavani.

Lidé uptfednostitujici tuto barvu se umi radovat ze Zivota, jsou sebevédomi, vniting
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nezavisli a smifeni se svym ja. Nasli si své misto ve spolecnosti, kde se citi dobie.

Vyuziti pro Halloween a podzimni listy.

Cervena — laska a vasen, vzruSeni, touha, chti¢, hrdost, prudkost, energie, sila,
dynamika a nadSeni. Zaroven agresivni, véazna, vulgarni, narocnd, zlostna,
nemravnd, krutd a nebezpecna (existuje mnoho charakteristik pro tuto barvu).

Barva pro Valentyn a VVanoce.

Tti vySe uvedené barvy mistnost nejen otepluji, ale také opticky zmenSuji.

Zelend — 7Ziva, cool, poctiva, pohotova, UspéS$na, pravdiva, klidna, pratelska
a bezpecna. Jarni Cas a léto — piiroda, zrozeni, rostliny, pfatelstvi a nadéje. Vyuziti
na jakémkoliv prostiedi, pfedev§im kde néco roste a zije. Polovina vanoc¢nich

schémat.

Modra — nejvice oblibena barva a nejvice volena. Cool, klid, pohodli, mé&kkost,
nebe, klidnd jezera, jemné horizonty, klid na srdci a domov, taktéz ticho, svoboda,
spravedlnost, inteligence nebo vira a vérnost. Ticha barva, ale muze piejit
do chladu, naladovosti a az do deprese. Je dobra vyuzit na jafe a v 1ét€ jako obloha

nebo anebo pro vlastenecke oslavy.

Zelena a modra barva mohou vzbuzovat zasnéné pocity, zdrzenlivou a sttizlivou naladu,

ktera ovliviiuje nase city. Tyto dvé barvy mistnost ochlazuji a opticky zvétSuji.

RiiZzova — sladkd, milujici, krdsnd, div¢i a nejvice romanticka barva. Plsobi jemné,
mekce a nékdy az pasivné, nezrale ¢i ptili§ zasnéné. Rizové jsou vétSinou kytice
pro matky na Den matek, velikonocni vajicka a usi kralicka, taktéZ nocni kosile,

préadlo a bliZici se Vanoce.

Fialova — tradi¢ni regalova barva, oblibena piedev§im u malych déti. V nékterych
odstinech je $tastna, mlada barva, zatimco v jinych odstinech znamena nejhlubsi
nejdrazsi formu, barva chuti, rozdilu a uvézeni. Nejvice proddvana barva. Nékdy
muze pusobit skromné, moudfe, luxusn€, zvySovat predstavivost a osobitost,
ale naopak arogantn¢, nafoukané, znepokojené, odcizené a tajemné. Levandule

zprostiedkuje staromddni kouzlo, viktoridnské a velikono¢ni oblozeni.

Seda — neutralni barva. Vyvolavajici pasivitu, nudu, nerozhodnost, naladovost,

smutek, bolest,, depresi, byt dole na dné nebo naopak super elegantni barva,
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VyVvazena, spolehliva, skromng, inteligentni a sofistikovana, kter4 navrhuje mnoho

Sperkd, sttibra, kozesSin a designerskych salonkd.

e Hnéda — zemskd, krbova, predstavujici domov a rodinu, jednoduchost, bezpeci,
solidnost, mléenlivost a davéru. Vyuziti dfeva, jilu nebo dalSich pitirodnich
materialt. Od nejsvétlejsi bézové az po dievéné uhlovou hnédou je to relaxujici

barva, nezajimava a neznervéoznujici.

e Bila — nejprazdnéjsi, ale silna barva, ve srovnani s ostatnimi barvami je schopna byt
vetsi, siln€jsi, smélejsi a mit jasnéjsi vykon. Nevinnost a doufani, and¢lg,
nabozenstvi, svatebni barva, jasné svétlo, oslnujici, laskavost, pravdivost,
dokonalost, jednoduchost, jemnost a kiehkost. Chladna, nejista, bezaté$na, kruta,

zdrzenliva, smutna a izolovana.

e Cerna — zastupuje noc, vzduchoprazdno, tam kde chybi svétlo a smrt. Jeji pozitivni
emoce jsou Ucta, autorita, sila, dlstojnost, elegance. Negativni jsou zlo, zkaza,
strach, samota, tajemstvi, litost, smrt, intriky a podrazdénost. Miize ptisobit i ultra
depresivné, zlovéstné a jako ohrozujici. Je neutralni, ale vyzaduje peclivé

zachazeni.

5.2 Exteriér

Exteriér zacina u architektury jednotky, kterd plisobi jiz na relativné velké vzdalenosti.
Z&lezi na spolecnosti — prodejci, co chce zdlraznit. Muze se jednat o sortiment nebo ptivod
sortimentu ¢i velikost prodejni plochy. Architektura poukazuje i na kvalitu a cenovou
Uroven azaroven musi mit vztah k okoli, respektive k charakteru osidleni. (Cimler
a Zadrazilova, 2007, s. 229 — 230)

Zamazalova (2010, s. 381) oznacuje exteriér - vnéj$i ndkupni atmosféra, kterd je tvofena
vzhledem a upravou, napisy, poutaci, logem, také vchodem do prodejny a piedevSim
vylohou. Na kterou se zaméfuje Hammond (2012, s. 142) a zminuje, Ze kazdy zakaznik,
pohybujici se kolem prodejny, divajici se do vyloh, povédomé zada o inspiraci, zalibeni,
které ho pfimé&je nahlédnout do prodejny, prohlédnout si produkty a pozdéji i ptipadné
zah4jit ndkup. Kobiela (2009, s. 45) zduraziuje, Ze az 70% podilu nakupniho rozhodovani
vznika pravé u vyloh. Cimler a Zadrazilova (2007, s. 230) poukazuje na 24 hodinové

pusobeni na zakaznika, vyloha patii mezi nejucinnéjsi vn&jsi stimuly.

Vyloha je jako prvni dojem, mize byt kladny ¢i zéporny.
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Spravné feSend vyloha by méla zaujmout, informovat a inspirovat. (Hammond, 2012,

s. 142, 168 - 169)

Spolecnosti si Casto mysli, ¢im vice vystavi do vylohy prodejny, tim vice pfilakaji
pozornost a naldkaji zdkaznika do obchodu, aby si néco koupil. Neuvédomuji si, ze mnoho
vystaveného vyvolava v zakaznicich chaos, pieplnénost a casto vznikaji odrazujici
momenty. Vyloha by zaroven méla reprezentovat danou spolecnost, jeji image nebo image

znacky.

Taktéz plakat je Casto soucasti vyloh a upoutava pozornost kolemjdoucich. Kobiela (2009,
s. 27) popisuje plakat jako tiStény propagacni material, Casto suvedenym casovym
omezenim. Vyvolava zdjem kolemjdoucich. Grafick¢ vyjadieni by mélo byt
nekomplikované, mélo by vyuZzivat titulky — stru¢ny text a pfidani jednoduché kresby nebo

vyrazné fotografie.

5.3 Interiér, prostiedi a atmosféra

Prodejna, provozovna ¢i jiné zafizeni, které slouzi pro uskutecnéni prodeje a nakupu,
je nedilnou soucasti celého procesu distribuce. Prostiedi prodejny je brano jako dobie
promyslené misto, kde ma byt co umisténo, co nejlépe vyuzito, rozvrzeni celkové
prodejny. Toto misto hraje velkou roli v rozhodovacim procesu o uskute¢néni nakupu.
M¢ély by byt zahrnuty co nejptiznivéjsi podminky k nakupu. Prostfedi prodejny v sobé
zahrnuje design prostfedi, vyuziti barev, piehledné feseni prodejniho prostoru, postaveni
a usporadani nabytku, pfisluSenstvi a jiného vybaveni, velikost mista prodeje, velikost
afeSeni kabinek, velikost ulicek, hudba i viiné a napisy, které maji plnit sviy ucel, a to
upoutat pozornost, lakat knavstéveé, predvadét produkty, zduraznit akéni nabidku
a samoziejmé fikat zakaznikim — kdo jsme. (Hammond, 2012, s. 167; Zamazalové, 2010,

5. 249 - 251)

Dispozi¢ni feSeni prodejni plochy definuje Cimler a Zadrazilova (2007, s. 234 — 235) jako
prostorové uspotfddani hmotnych prvka. VSeobecné se da prodejni plocha vytvaret
pfevazné pro:

e nuceny pohyb zakaznika,

e volny pohyb zakaznika,

e kombinace téchto dvou moznosti — nejcastej$i moznost.
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Prodejna je podle Hammonda (2012, s. 169 — 173) rozdélena do urcitych zoén. Pokud se
zakaznik rozhodne vejit do prodejny, dalsim mistem pro udélani dojmu, je oblast u vchodu.
Tato cast by meéla vtahnout zdkaznika, neméla by byt pieplnénd bez ladu a skladu,
ani prazdna, kdy se zakaznik muize citit pfimo na oc¢ich. Dal$i zonou jsou propaga¢ni mista,
propagacni nabidky a spole¢nost by méla byt pohotova. Tato mista by méla byt spravné
osvétlena, mit jasnou nabidku, dobré popisy a byt prekvapivd. Zadni sténa ma za tkol
vtahnout zakaznika ptes celou prodejnu, samoziejmé prastupnou, dobfe vedenou hlavni

ulickou.

Rozhodovani k nakupu je ovlivnéno ruznymi prostfedky na prodejné, které shrnuje
Kobiela (2009, s. 45), pultové stojany, paletové ostrovy, dekorace regalu, displeje
u pokladen, vyuziti pestrych barev a atraktivni loga produktu. Taktéz prostorové poutace

a vyuziti zdiraznéni sezénnich obdobi.

V nyné&jsi dobé je i nedilnou soucasti kazdé prodejny a celkové lidského Zivota hudba.
| hudba miize znamenat sebevyjadieni, zivotni styl a mize vyvolat pocity a emoce. Hudba

dokaze ovlivnit 1 zdkaznika na prodejné.

Hudbu Ize charakterizovat né€kolika pojmy, jestli se jedna pouze o doplné&k pti nakupovani,
0 vnucovani, naprogramovand hudba nebo jestli se jedn4& o masovou distribuci
a komunikaci. Nemusi piimo vytvaret emoce, ale zvolenim spravné hudby na prodejné,
se mize navodit vhodna néalada k nakupu, dopomahat dotvaiet image spole¢nosti a image
znacky i odliSovat se od konkurence. Nalada pfispiva k celkovému hodnoceni atmosféry
prodejny ¢i obchodniho mista, i pozitivni nebo negativni vnimani zdkaznikem daného

v

produktu a znacky. Naptiklad rychlejsi a hlasitéjsi hudba zptsobuje vétsi miru aktivace
(Bacuvéik, 2014, s. 15, 180 - 190 ; gaiagroup, © 2012; Graakjaer a Jantzen, 2009, s. 237 -
258). Jak zvolit spravnou hudbu, jeji tempo a hlasitost je na kazdé spole¢nosti individualni

a maze byt zahrnuto do jeji strategie.

Vliv na zédkaznika ma nejen vySe zminéné, ale zahrnuje také viini na prodejné, Cistotu,
osvétleni, nasviceni danych produktl i persondl — zaméstnanci na prodejné, na ktery bude

vice zamé&feno v samostatném pod-bodé.

Spole¢nost by se méla snazit sladit veSkeré véci na prodejné a piizpisobit se tak
zdkaznikim, které chce svym sortimentem ¢i sluzbou zaujmout, priladkat, inspirovat

k nakupu.
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5.4 Prodejni personal

Prodejni personal hraje svou roli, ktera je zahrnuta do celkové image prodejny.
Zaméstnanec by se m¢l umét chovat, byt napomocny, mily, komunikativni s ismévem

na tvati. Mél by reprezentovat spolecnost.

Zatimco Hammond (2012, s. 157 - 162) a Zamazalova (2010, s. 250) zmifiuji vyuziti
personalu jako neméné duleZitou roli. Jejich pfilezitost pro poskytnuti fantastického
zazitku objevovani. Zaméstnanci by méli byt motivovani, ochotni, vénovat se poskytovat
nejlepsi a upfimné rady, navrhy a poprodejni sluzby. Méli by mit zdjem o splnéni ptani
afeSeni problémi zdkaznika. Wheeler (2009, s. 168) se zaméfuje na uniformy
zaméstnancu, které také komunikuji se zakazniky. Tyto uniformy mohou signalizovat
autoritu a identifikaci spole¢nosti a znacky. Pro zaméstnance by toto spole¢né obleceni
m¢élo znamenat hmatatelny, bezprosttedni a velmi viditelny zptsob, jak mohou vyjadrit

svou hrdost vici spole¢nosti.

5.5 Merchandising

vvvvvv

Merchandising spadd do jednoho z nejdulezitéjSich marketingovych nastroju.
ZjednoduSen¢ lze charakterizovat jako zplsob vystavovani zbozi na prodejné, jeho
umisténi a jeho prezentace. (Zamazalova, 2010, s. 379) Pro vedouciho obchodu, prodejny
by mélo mit cenu pochyceni principii objevu a s jejich pomoci dostat z merchandisingu
maximum. Zakladem by mél byt chti¢ vyuziti prileZitosti, jak ovlivnit smér obchodovani
atim si vylepsit sviij osobni profil. Zakaznik obvykle navstévuje a vraci se do obchodi,
prodejen, které jej prekvapuji, inspiruji a plni potfebu napadt. Jednoduse z prodejny ud¢€lat

obchod, kde se zakaznik i ,,jen tak* zastavi. (Hammond, 2012, s. 157 - 166)

Kvalitni merchandising Hammond (2012, s. 157 - 166 ) charakterizuje jako provokaci
zakaznikd obchodem a vyhodami. Nastroji mohou byt: propagace, obchod pro kazdého
zakaznika, pobidka Kk pravidelnym opakovanym navs§tévam, rozvrzeni obchodu,
naplanovana cesta zakaznika prodejnou. Dobry, kvalitni merchandising taktéz
charakterizuje Pegler (2012, s. 162) jako danou eleganci, snadné vidét, snadné nasledovat,
snadné koupit. Merchandising v sobé zahrnuje aranzovani na prodejni plose, ale i rychlou

efektivni reakci, pfipravu pro zédkaznika, byt o krok vpied a zaujmout.

Vse vobchodé¢ by se mélo snazit informovat o skvélych vlastnostech zbozi (citéni,

0 zdravi, pocit pohody nebo Zivotni styl). Mélo by se vytvofit presvédCivou konverzaci
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v prub¢hu zakaznikovy cesty — vyuZiti prostoru, okraju regalli, kabinek, zdi, prostoru
U pokladen...Také neustalé obnovovani vystaveného zbozi a spravné vyuziti sezonnich
a prilezitostnych akci. Pozornost zakazniki se d& pfitahnout jednoduchym ptfemisténim,

pohybem véci ¢i produktu. (Hammond, 2012, s. 157 - 158)
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6 PREDSTAVENI PRODEJCE ZNACKY TERRANOVA

V této c¢asti diplomové prace bude predstaven prodejce znacky Terranova - SOLITARE,
spol. s.r.o., sni uvedeny a popsany zakladni udaje, hlavni zaméfeni, historie, firemni
identita spole¢nosti a na zavér image spolecnosti, ale pfedevsim image znacky, kterou

spole¢nost zastupuje a je jejim prodejcem.

Spolecnost Solitaire vznikla 26. 4. 1993 jako spolecnost s ru¢enim omezenym. Spole¢nost
je soucasti fransizy italské spole¢nosti TEDDY S.P.A. Spole¢nost Teddy s.p.a. zahrnuje
nejen znaku Terranova, ale i Calliope, Miss Miss nebo Rinascimento. Na tizemi Ceské
republiky jsou ztéchto dcefinych spolecnosti k dosazeni pouze znacky Calliope
a Terranova a jedinym prodejcem se stava zminéna spole¢nost Solitaire. Zakaznik muze
navstivit kamenné obchody na 15 mistech - méstech tizemi CR. Jak je mozné i vidét
na obrazku nize, Obr. 4, jednd se o meésta: Praha, Brno, Olomouc, Ostrava, Liberec,

Teplice, Pardubice, Znojmo, Plzen, Zlin a Hradec Krélove.
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Obr. 4 umisténi prodejen na vizemi CR

(http://www.terranovastyle.com/cz_cz/web/franchising/negozi/ [© 2016])
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6.1 Zakladni udaje o spolecnosti Solitaire s.r.o.

Obchodni firma:
Pravni forma:
Sidlo:

Spisové znacka:

ICO:

Ptedm¢ét podnikani:

Klasifikace ekonomickych

¢innosti - CZ — NACE:

Kapital:
Statutarni organ:

Spole¢nici se vkladem:

SOLITAIRE, spol. s.r.o.

Spolecnost s ru¢enim omezenym
Brno, Frantigkanska 1/3/5, PSC 602 00
23167 C, Krajsky soud v Brné
49355899

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Maloobchod s odévy

Ostatni maloobchod s novym zbozim ve specializovanych

prodejnéch
zakladni kapital 12 662 000 K¢
Irena Magyarovéa — jednatel

TEDDY —-S.P.A

(rejstrik.penize, © 2000 — 2016)

6.2 Hlavni zaméreni

Spole¢nost Solitaire s.r.o. je soucasti fransizy spole¢nosti Teddy s.p.a., ktera se zaméfuje
na prodej obleceni pro muze, Zeny a déti. V jejich sortimentu mizeme kromé obleceni

naleznout 1 dopliiky a spodni pradlo. s hlavnim zaméfenim se na prodej oblec¢eni pro muze,

Zeny, déti, ale i doplnky a spodni pradlo.

Zakaznik ma na vybér z velkého mnozstvi artiklli ze sezonni kolekce sortimentu. Cilem je
zaujmout kohokoli, svlij ,.kousek”, nalezeny styl je pro naro¢ného i méné¢ naroc¢ného
zédkaznika. V soucasné dobé mulizeme naleznout u mnoha jinych znaéek kolekci zahrnuj
sportovniho oble¢eni. Soucasti sortimentu znac¢ky Terranova je i kolekce ,activ®,

zahrnujici sportovni zbozi, které je v poslednich letech, diky zminénému trendu, hodné

zadané.
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6.3 Prodejny ve Zlinském kraji

Ve Zlinském Kkraji, jesté roku 2014, m¢l zakaznik moznost vybéru ze dvou kamennych
ochodu znacky Terranova, avSak pouze s damskou kolekci obleCeni. Zakaznici tak mohli
ocenit dostupnost prodejny, zalibenost nakupniho stiediska ¢i jinych preferenci. Po roce
2014 zastal ve Zlinském kraji pouze jeden kamenny obchod umistény v obchodnim
centru Zlaté Jablko. Prodejna je umisténa v nejatraktivnéj$i zoné — piizemi, které je
pfistupné piimo z namésti mésta Zlina ¢i trolejbusové zastavky Dlouha. Tato prodejna,
kvili men$im prodejnim prostorim, nabizi svym zakaznikim stale jen damskou kolekci

obleceni a dopliky.

6.4 Zaméstnanci

Koncem roku 2015 spole¢nost evidovala okolo 250 aktivnich zaméstnancti na tizemi CR.
Pocet zaméstnanct je zavisly i na rocnim obdobi. Z uvedeného poctu jsou ve zlinské
prodejné zaméstnany 3 stalé pracovnice (vedouci prodejny a 2 asistentky prodeje) a 2
brigadnice. Externé spole¢nost vyuziva sluzeb uklizeci agentury, kdy kazdy vSedni den
pied otevienim prodejny piichazi uklizeCka. Dale byla externé oslovena firma na ¢isténi
vylohy, ktera je nedilnou soucasti prodejny, reprezentuje a déla prvni dojem na zakaznika.

Proto 0 ni musi byt velmi dobte pe¢ovano.

Stiid4 se ranni, odpoledni nebo celodenni sména, kterd je zavisla na celkovém chodu
Zlatého Jablka, tedy od 9:00 do 21:00. Diky pozorovani, praxi a dlouholeté zkuSenosti
z brigady, byla moznost sledovat i kolob&h prodejnich asistentek, piesun z prodejny, ktera
se zavtela, odchod na mateiskou dovolenou, st€hovani i jiné diivody ¢i situace. Pracovnice
na prodejné délaji pilné svou praci, jsou snazivé, trpélivé, usmévavé a napomocné,
dokézou si byt oporou i sob&é navzajem. Tvoii piijemny kolektiv a tim se snazi tvofit i

ptijemnou atmosféru pro zdkazniky na prodejné.

Spoleénost neuznava zadné formy diskriminace. Ve vedeni spole¢nosti i pfi vybéru novych
pracovnikll byvaji pfijati pouze ti, ktefi se hodi na danou pozici nebo pro prodejnu, jsou
z ptedeslého zaméstnani nebo brigadd. Zlinska prodejna je tvofena pouze Zenami, ale tato
situace se muze odvozovat i od faktu, ze prodejna nabizi pouze damskou kolekci obleceni.

Na jinych prodejnach se lze setkat i s muzi.
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7 FIREMNI IDENTITA

Firemni identita tvofi prvni dojem nejen u zékaznikii, partnerti spole¢nosti, ale i

U budoucich zaméstnanct ¢i u nejveétsi slozky - zékazniki.

7.1 Komunikace

Komunikace v sob& zahrnuje veSkeré piedavani informaci jak uvnité podniku,

mezi zamé&stnanci a vedenim, ale také komunikace s vefejnosti, jeji fizeni a vedeni.
Public Relations

Spole¢nost nemd své public relations (PR) a nikoho ani neoslovuje (naptiklad extern¢)
pro tuto ¢innost. Jak sami uvadi na internetovych strankach terranovastyle (©2016) , tak
PR patii mezi jejich slabé stranky. Jejich sila zde hraje predevsim v setkdvani a
seznamovani se s lidmi, pozvani je naobéd, divani se jim do o¢i — udrzovani oéniho
kontaktu, komunikace s nimi navzajem, probuzeni duvéry a pratelstvi a nékdy také, jak
uvadi, mize dojit i k pratelskému obejmulti.

Socialni sité

V soucasné dobé ¢im dal vice roste technologie a jeji ovladani. Vyuzivani mobilnich

telefont na pteposilani, sdileni fotek ¢i videi, rizné diskuze, komentafe a je snadné v par

vétach, "smajlicich” nebo danim naptiklad ,,like®, vyjadfit sviij nazor a zajem.

Spole¢nost komunikuje se svymi zakazniky pomoci profilu na socialni siti Facebook, kde
sdili novou kolekci, upozoriiuje na akce, odkazuje na webové stranky spole¢nosti a s nimi
spojeny e-shop, videa spojena se znaCkou, vyvolavajici pocity k uréitému stylu nebo
obdobi. V této dobé se miize tento profil pro Ceskou republiku chlubit 736 554 lidmi, ktefi

dali strance ,,like* a projevili tak svilj zdjem o tuto znacku.

Dalsi soucasti je profil na Instagramu, kde jsou vyuzity fotky na upoutéani, ukazku kolekce
obleceni, popiipadé navozeni ur¢ité nalady, atmosféry pro sledujiciho a vytvofeni
predstavy a myslenky. Tento profil piisobi velmi €isté a pekné€. V soucasnosti zaznamenava
1317 piispévki. Spole¢nost je aktivni pro své zakazniky a profil je sledovan okolo 133
tisic wuzivateli Instagramu. Lidé pfidanim ,hashtagu™ #, predevSsim mysleno
#terranovastyle, mohou prispét i svou fotkou a podporuji tak propojenost, zajimavost

a zhlédnuti profilu.

Spole¢nost dale tidi a stara se o sviij profil umistény na Twitteru.
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Webové stranky www.terranovastyle.com jsou pfizptisobené urcité zemi a jazyku, kterou
si z&kaznik zvoli. Stranka je vedena jako e-shop, ale zaroven se zakaznik mtze dozveédét
informace ohledné fransizy — i S odkazem na spole¢nost Teddy s.p.a, Navstévnik stranek
se muze dostat pies odkaz na blog, ktery je veden v cizim jazyce (angli¢tina), tudiz zde
muze nastat pro nékteré¢ zdkazniky problém. Zakaznik se zde miZe registrovat a dostavat

tak informace, novinky, upozornéni na nové akce pies emailovou adresu.

€ - € |1 wwwitemanovastyle.com/cz cz7change-country-languag ayt

Terranova sk NSKA LAPCI  DEVEATA Vhiedauie Q

Obr. 5 Webové stranky - e-shop

(http://www.terranovastyle.com/cz_cz [© 2016])

Terranova MSKA  PANSKA 1 DEVEA Vyvedsvars Q

(http://www.terranovastyle.com/cz_cz [© 2016])
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Vnitropodnikova komunikace

Zaméstnanci pro komunikaci, spravu posty vyuzivaji elektronicky software Thunderbird.
Kazda prodejna ma svou e-mailovou adresu, pies kterou komunikuje. Komunikace probiha

nejen mezi prodejnami, ale pfedevsim s uctarnou, vedenim spole¢nosti a visualem.

Pro zlepSeni a usnadnéni komunikace jsou téz vyuzivany telefony, ve kterych je
nainstalovana aplikace Whatsapp,v niz jsou vytvofeny skupiny pro komunikaci a zasilani
trzeb, informace 0 slevach, problémech ¢i pochvaly. Lze zde zaslat i1 fotky. Fotky prodejny
na schvaleni, fotky pii problémech a jejich rychlejsiho snadnéjsiho vysvétleni. Pies telefon
je komunikovano i se zaméstnanci na ur¢itych prodejnach nebo jsou zasilany informace

zakaznikum o baliku z e-shopu k vyzvednuti.

Kazda prodejna ma své piihlaSovaci jméno a heslo do intranetu, kde se zapisuji data
k vydanym zakaznickym kartam, vyfizuje se zde reklamace nebo vraceni penéz za zbozi
nakoupeno pies e-shop, nebo jsou zde k nalezeni zalozky, kde je mozné vidét i stahnout

strategii na dany tyden, visual a jiné.

Spole¢nost Teddy s.p.a. zasild mésicné kazdé své prodejné Casopis Teddy Life, ktery
je veden v anglickém jazyce, tudiz pro n¢které zaméstnance to mize predstavovat problém.
Obsahuje mnoho fotek k prohlédnuti, zahrani¢ni prodejny, zaméstnance, novinky, taktéz je
mozno se dozveédét, jak se spolecnosti dafi, jak jsou na tom zakaznické karty. Piib&hy
zaméstnancl, oznameni svatby ¢i narozeni ditéte a jiné informace, které se udrzuji uvnitf

spole¢nosti a mohou pozvednout dobré jméno, atmosféru mezi vedenim a zaméstnanci.
Komunikace na prodejnéach

Vedeni klade diraz na ismévy, ptijemné vystupovani, reprezentovani spole¢nosti a jejiho
dobrého jména. Taktéz je pro spole¢nost dulezité aby personal na prodejnéach byl vstiicny,
nadpomocny a umél fesit problémové situace tak, aby byl zakaznik spokojen a nebylo by

tim poskozeno dobré jméno spolecnosti.

Pt reklamacich se persondl snazi najit nejlepsi cestu se zadkaznikem, vyuZit i asertivniho
chovani. Nalézt vyménu za poSkozené zbozi nebo penize nacist na kartu pro dalsi nakup
(pokud si zakaznik nic nevybere a souhlasi s nabytim penéz na kartu pro nakup v prodejné

Terranova).

Komunikace v tymu na prodejné je tvofena piedevsim osobni komunikaci - face to face,

vzkazy na papir nebo do bloku, ktery slouzi pro piedani informaci nastupujici sméné¢,
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vyméné nebo i upozornéni pro vSechny od vedouci prodejny, tak aby bylo stale na ocich.

Pro komunikaci je déle vyuzivan mobilni telefon a komunikace pies néj.

Do komunikace na prodejn¢ se da také =zahrnout komunikace se zékaznikem
prostiednictvim plakati, upozornéni na akce nebo i odkaz na stranky ¢i vyfizeni
zakaznické karty. K této komunikaci jsou vyuzivany plakaty ve vyloze, které jsou nalepené
na skle nebo zavésené zalisty. Dale je mozné naleznout nalepky na zemi s odkazem
na webove stranky, v kabinkach pro ziizeni zakaznické karty, upozornéni na urc¢itou akei,
odkaz na webove stranky nebo i oznaceni obleceni a jejich cena, upozornéni na akci nebo

slevu.
Z&kaznické karty "'Fidelity Cards"

Spole¢nost komunikuje s klienty diky ztizeni zdkaznické karty a ziskani urcitych dat, které
poté zakaznik muze odsouhlasit k vyuzivani. Jedna se nejen o zasilani emaill, zprav
na mobilni telefon, darky ¢i vzorky zdarma, ale také miize odsouhlasit i vyuzivani
zadanych dat pro profilaci zakaznikt, marketing a jiné vyuziti. Spole¢nost zajemctim zasila
informace o riznych akcich, pro které svou kartu mohou vyuzit nebo mohou zvySovat
spokojenost a loajalitu svych zakaznikd vénovanou pozornosti k jejich narozeninam,
v ur¢ity ¢as malymi darky nebo vzorky. A to vSe zdarma, jak zfizeni, drzeni, obnoveni
i veSkeré vyuzivani. Spole¢nost nastavila velmi jednoduchy systém drziteli karty. Kazdych
300 K¢ utracenych za nakup = 30 K¢ na zékaznickou kartu. Déle je na zdkaznikovi, kdy
své ziskané penize na zakaznické kart¢ vyuzije. Taktéz dalsi vyhody - ur€ity sortiment je
diky karté levngjsi. Zakaznické karty jsou novinkou pro Ceskou republiku. Nejprve
probéhlo $koleni zaméstnancii, zavedeni systému, navrzeni designu nalepek po prodejné
a osloveni zakaznika. Karty se mohou zfizovat od necelé poloviny zati roku 2015. V tento

moment je zaregistrovanych jiz 47 tisic zikaznikt z Ceské republiky.

7.2 Charita

Od srpna roku 2007 funguje mezi zaméstnanci spolecnosti Solitaire s.r.o. projekt
CHARITA. Cilem je pomoc lidem, ktefi se dostali do situace, kdy jsou ¢aste¢né nebo zcela
zavisli na pomoci od ostatnich. Charita je dobrovolna na iniciativé samotnych zaméstnanct

a je provadéna nezavisle na firmé.

Zaméstnanci jsou informovani o tomto projektu, a kdo mé zdjem piipojit se, podepise

Zadost o provadéni srazek ze mzdy, kde uvede i Castku, ktera se vétSinou meési¢né



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

pohybuje od 50 - 100 K¢&. Pro tento G¢el ma spole¢nost ziizen samostatny bézny ucet u GE
Money Bank. Pravideln€¢ jsou rozesilany oskenované vypisy z uctu a rozesilany

zamé&stnanciim, aby byli informovani. Ro¢n¢ spole¢nost podporuje 3 - 4 projekty.

S navrhem projektu charity mize dojit jakykoliv zamé&stnanec. Vybér konkrétniho projektu
se voli, pfispénim a seCtenim hlast kazdého zaméstnance. Hlavnim pravidlem charity
je neposkytovani penéz, ale pfedevsim nakup konkrétnich véci, které jsou potieba. Vzdy
pii predani darG je pfitomen n¢kdo z pfispivajicich, cela akce je nafocena a pozdé&ji
napsano i kratké povidani o pribéhu. Projekty jsou realizovany v ramci celé Ceské

republiky.

V soucasnosti se uskutecnilo 26 projekti.
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8 IMAGE

Kapitola image je rozdélena do dvou pod-bodl — firemni image a image znacky Terranova.

Vice bude zaméfeno na preferovanou znacku, tedy image znacky.

8.1 Firemni image

Postoj, pohled, mySlenky a piedstavy zakazniku vztahujici se k firemni image spole¢nosti
Solitaire s.r.0. jsou tézko popsatelné, jelikoz zékaznici spiSe vnimaji pouze image znacky
Terranova a nevnimaji celkového prodejce, tuto spolecnost a pohled na ni. Proto je dale

zamé&feno pouze na image znacky, pohledy, mySlenky a postoje spojené spise s ni.

8.2 Image zna¢ky Terranova

ZnaCka Terranova vznikla vroce 1988 jako jedna zvelice dilezitych evropskych
nizkonakladovych znacek pro mladou a ,,méstskou’ modu. Nyni Ize zna¢ku Terranova
vidét a navstivit v 567 obchodech rozdélenych do 33 zemi. Obchody jsou stézejné fizeny
ze strany spolec¢nosti nebo pomoci zminéného fransizingového formatu ,,on a sale — or —

return basis*.

Tato ,,kazdodenni* znacka, jeji mddni styl, vynikd svou cCerstvou image, jednoduchosti

a byt ,,cool*.
50ti leta zkuSenost znacky Terranova je zalozena na klicovych pojmech:
e snadno se nosi,
e vyhovuje vSem,
e diky pfijatelné cen¢ snadno dosaZzitelnd koupé,
e snadné Zit,

e diky pocitu volnosti a svéZesti mize dychat zakaznik uvnitt jakékoliv prodejny

znac¢ky Terranova.

Znacka v sobé zahrnuje obleceni pro muze, Zeny, déti, ale i dopliiky, spodni pradlo

a ,,domaci obleceni®. (teddygroup ©2015; terranovastyle, © 2016)
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Slogan
., We are as you are, We are Terranova*

V piekladu Ize fici: ,,Jsme jako Ty, jsme Terranova®, kdy se slogan snazi navazat spojeni,
kontakt mezi znackou a zédkaznikem, zam¢éfit se na jedince a povédomé mu fici, Ze zde je
¢im chce, ze se znackou ma stejné vlastnosti, charakter, jsou propojeni, stejni a nemusi se
nijak pfetvaret. Ukazuje na propojeni kazdého, po vybrani svého outfitu, jeho designu

a vyjadreni sebe sama.
Logo

Logo je snadno Citelné a rozeznatelné, pro zakaznika nijak slozit¢é a snadno

zapamatovatelné.

Terranova.

Obr. 7 Logo - typografie znacky Terranova

(http://www.centrofuentes.it/client-assets/Negozi/Loghi/nuovo%20logo
%20Terranova.jpg [© 2016])

I pro Stitky, oznaCeni sortimentu, je jednoduse vyuzitelny cely ndzev. Pismo je spise
mladistvé, neni nijak ostré, tim Ze ma zaoblené hrany, nepusobi tedy ani nijak piisné.

Zapada do nyngjsi doby, je moderni a nad¢asové.

Pro oznaceni prodejen je spiSe vyuzivano vétsiho kontrastu pii vyuziti opacnych barev,

tedy Cerny podklad a bily text.
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9 ANALYZA SOUCASNE IMAGE PRODEJNY

Spolecnost si doposud nezavedla, neprovedla zadné pravidelné, systematické Setfeni,
kterym by zjistila pohledy zakaznikd na prodejnu znacky Terranova, dostala by mozné
ndpady na zlepSeni i rizna doporuéeni. Image prodejny vede k pozvednuti znacky,
zptfijemnéni nakupu a je i jako jedna ze slozek k rozhodovani o nakupu. Taktéz vede
k naldkani potencialnich zakaznikt. Krok ke zlepSeni se prvné muze zdat jako pouze
finan¢ni krok a naklady, ale spole¢nost si musi uvédomit jiz zminéné, které muze vést
ke zvySeni trzeb, pfilakani zakaznikd a udrZeni si jich. Taktéz se zde vybizi i doporuceni
nejen o nahlédnuti do pékné prodejny, ale i doporuéeni produktd, zbozi, pokud se vse

zakaznikovi bude zamlouvat.

Dlvodem dosavadniho nezjiStovani a napiiklad neptedélani prodejny, byla predevsim

¢asova narocnost, neupozornéni na dosavadni chyby a i zminéné naklady.

V soucasné dob¢ Ize na trhu nalézt mnoho konkurence, a to i zvétSujici se pocet prodejen.
S tim spojeno rozhodovani, ovliviiovani zdkaznikli, udrzeni si stalych zdkaznikd, ale také
ziskdvani novych. Vnimani jednotlivych prodejen, hodnoceni jejich image, ktera mize mit
posléze velky podil na rozhodovani o budoucim navstiveni prodejny a nakupu. Zakaznici
navs§tévuji a nakupuji spiSe v prodejnach, které na né udélaji dojem, libi se jim. Lidé daji

prednost né¢emu, kde se citi pohodInéji a image prodejny je spjata s 0sobou vlastni.

Image prodejny jakoZto rozmisténi nabytku, zvoleni barev, oblékani figurin, osvétleni,
osloveni danou znackou, kabinky a jiné dopliiujici celkovou image prodejny, coz patii
mezi hlavni faktory zakaznikova rozhodovani. Mezi dalsi faktory patii cena, kvalita,
sortiment zbozi nebo personal na prodejné, jeho vystupovani a ochota pii nakupu. Celkova
image prodejny je tvofena i na zdklad¢ strategie, koho chce spolecnost oslovit, jaka je

zrovna moda, jaké prevladaji postoje, trendy a Zivotni styl.

Spolecnost Solitaire s.r.o0. je soucasti fransizy spole¢nosti Teddy s.p.a. Jednoduse feceno,
hlavni slovo tedy vychazi z Italie. Jedna se o hlavni slovo, jak bude vypadat prodejna,
mysleno pii navrhovani. Toto navrzeni je vyhradné v kompetenci italskych architekti. Co
se tyka vybaveni, jakoZto provoznich zalezitosti je v plné kompetenci spole¢nosti Solitaire
s.r.o. Jedna se tak naptiklad o zvoleni a vymalovani stén prodejen, nabytek na prodejné,
zkuSebni kabinky, jejich styl a vymalovéani. Samoziejmosti kazdé spolecnosti, prodejen

je jednoduche pravidlo —c¢istota a pohodInost pro zakazniky.
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Spolec¢nost sdili ur€itou strategii pro prodejny — aby v nich bylo vSe v pofadku. Strategie
obsahuje 15 bodl a kazd4 prodejna je povinna se fidit pokyny. Body slouzi posléze i

pro hodnoceni prodejny, kontrolu pro vedeni. Zahrnuje v sob¢:
e sefazeni velikosti sortimentu a taktéz barevné skaly,

e tvorba vylohy, jeji visudl, propracované detaily, nasviceni a dalsi spojené

s vylohou,
e komunikace na prodejn¢ - aktualni spravné oznaceni, plakaty, nastfelené karticky,

e hlidat si ¢istotu na prodejné, ale i pred vstupem do prodejny (okopané stény, Cistota

stén, prach, Cista skla a zrcadla....),
e prodejna a jeji pisobeni jako celek,
e potadek ve skladé¢, dodrZzovat zavedeny systém pro vedeni skladu,

e hlavni koridor na prodejné - od vstupu az na konec prodejny, tak aby projel vozik

nebo kocarek,
e spravné udélané displeje pro stény se zbozim,
e dodrzovat ur¢itou harmonii stylu obleceni, nemichat,
e opakovat ur€ity sortiment, napiiklad dopliiky, pro vétsi zaujeti zdkaznika,
e koridor k pokladnég, ktera musi prezentovat a byt Cista,
e natoCena Cista svétla, spravné nasviceni,
e doplnéna prodejna, prezentace zaméstnanci,
e funkcnost hudby, vSech reproduktort,

e celkova funkénost obchodu - klimatizace, nerozbitd zrcadla, figuriny, trupy,

neokopané stény, Cisté stény, rozsvicena svétla,...

Nabytek na prodejné byl po zruseni jedné z prodejen na Slovensku obnoven. Stalo se tomu
tak zacatkem bfezna roku 2016. Novy nabytek spolu s figurinami, které jsou doplitkem
stolu, prodejnu ozivily a zmodernizovaly. I kdyz, i tato nova skute¢nost, V sobé nese maly
zapor a to, ze stoly jsou mensi, neobsahuji mnoho spodniho ukladaciho prostoru a jsou

niz§i.
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U vchodu do prodejny bylo zjisténo chybné oznaceni prodejny zastaralym logem znacky
Terranova, coz znamena bily podklad a na ném urcita typografie (velké tiskaci pismo),

S pfipojenim obrazce, ktery piedstavuje srdce.

Obr. 8 Zastaralé oznaceni vchodu prodejny

(Vlastni, 2016)

Diive byla vyuzita v logu i ¢ervena barva, se spojenim Cerné a bilé, obr. 8. Kdy ¢ervena
barva mohla v tomto spojeni znamenat energii a urc¢itou silu. Snaha o vyvolani chtice,
touhy k vyzkouSeni sortimentu, znacky, ke koupi. Vyvolani vzruSeni a povzbuzeni, ale
také vytvofeni uréitého pouta, lasky ke zna¢ce. Cervené barvy neni pouZito mnoho, aby
nevyvolavala pfili§ velkou agresivitu, nemravnost nebo vaznost. Novodobé logo je vice

e Vv

ist&jsi, Citelngjsi a vyvolava vétsi poradek, klid, vzduSnost a jednoduchost.

Stejné vyuziti zastaralého loga Ize zahlédnout ve vrchni ¢asti vylohy prodejny. A taktéz

na podsviceném misté pokladny. Tti mista, kterd nejvice komunikuji se zakaznikem.

Spole¢nost pro svou znaku Terranova, ma ziizené stranky, které slouZzi i jako e-shop a
misto pro sbér urcitych informaci o znacce nebo Teddym. Na prodejné ve Zling, na zadni
sténé prodejny, ktera je velmi viditelna jiz z dalky - od vchodu prodejny, je stale odkaz

na zastaralé stranky.

I 4.
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Obr. 9 Zadni sténa - odkaz na webové stranky

(Vlastni, 2016)
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Odkaz je propojen s novodobymi strankami, ale s italskou verzi, tedy jakmile se dostane
Cesky zdkaznik na tuto stranku a nedokdze se vyznat, opousti stranku, je nespokojeny
a mize nastat i stav nastvanosti, kterd maze piejit i k nevrlosti, agresi, pti opakovaném
zkouSeni a hledani chyb. Odkaz na novodobe stranky lIze nalézt na "nalepce™ na podlaze

nebo mize odkazat i personal na prodejné na novodobé Ceské stranky.

Prodejna je vymalovana ¢ernou a bilou barvou. Vymalovani probéhlo pouze pii otevirani
prodejny. Stény jsou na nckterych mistech jiz opotfebené (zanesené, poskrabané,

otlu¢ené,...). Zadni sténa, obr. 9, je tvofena zavésnymi pozinkovanymi plechy.

Obr. 10 Sténa s dopliky

(Vlastni, 2016)

Misto pro dopliiky tvoti dvé mensi rohové stény, navazujici prostor vpravo od pokladny.
Tyto stény jsou také tvoreny zavésnymi plechovymi plochami, viz obr. 10, které jsou ale
odlisné od zadni stény. V plechové ploSe jsou malé otvory pro zavéSeni haku - tycky,
0 dvou délkach, pro zavéSeni urcitého doplnku. Plechy jsou v nékterych mistech jiz

vytladené, lehce promacklé a celkové tyto plochy na prodejné puasobi spise nelibive,
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odlisng, zastarale, rusivé a mohou pozornost zakaznika, v misté prodeje, spiSe odrazovat.
Na obr. 10 uprostied, misto, kde jsou vystavené kabelky, lze vidét plechovy vybézek,

jednoduse feceno polosloup vyénivajici ze stény.

Plech na prodejné je dale k vidéni uprostied na nosném sloupu a na dalSich dvou prozatim

nezminénych vybézcich - polosloupech na pravé strané prodejny.

Pokladna na prodejné, misto, které mize zaujmout zakaznika nejen pfi vstupu do prodejny,
pii prilezitosti pozdravu, rozhlizeni se, ale taktéz i misto, u kterého zakaznik muze
zakonc¢ovat sviij pobyt na prodejné, jelikoz je zde sortiment zbaven alarmi a probiha zde
placeni. Pokladna na prodejné ve Zliné je tvofena bilym pultem - stolem pro pokladnu,
ktery je podsvicen, take zastaralym logem znacky, k vidéni na obr.11. K pov§imnuti je
I $patné Citelné logo. Za pultem jsou bilé skiinky, vyuzity pro tfi druhy potfebnych raminek

a skiinka, jako odkladaci misto pro prodejni asistentky.

Obr. 11 Pklana
(Vlastni, 2016)

Pokladna by méla byt Cisté misto, s prostorem pro nejen chystani, dopliiovani zbozi, které
se prodalo piedesly den, vybalovani nového sortimentu, ale také prostor pro vychystani
zbozi, 0 které ma zakaznik zajem. Pokladna ve Zliné pisobi hodné zmatené, pfili§ mnoho
véci, jedna se o Ctyfi kastliky zapusténé do plochy a v ni vystavené dopliky, na obr.11 lze
vidét ponozky, penézenky, k tomu velké oznaceni pro urCitou akci. Taktéz zavéSené
ponozky a minimalni pracovni prostor. Za pokladnou jsou zavésné plastové plochy,

do kterych se vklada sestava tvrdého papiru, ktera celkové tvoii obraz, naptiklad urcité
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fotky. Tyto plastové plochy jsou jiz zazloutlé ze svétla, které na né dennodenné sviti.
Mohou pisobit taktéz zastarale, nepékné a kazit celkovy dojem. Na obr. 11 Ize porovnat i
dvé jiz zminéné loga, dole zastaralé (podsvicené), nahotfe na vytvorené plose - fotce,

novodobé, predélané, redesignované.

Obr. 12 Soucasny stav kabinek

(Vlastni, 2016)

Kabinky ptisobi nezajimavé, ptili§ Sedivé, nehodici se k prodejné. Plakatky a nalepky
upoutavajici na rizné akce a zdkaznickou kartu, jsou oku nev§imavé, vétSinou zaskladané
oblecenim pro zkouSeni. Zakaznik si v kabince necte, spiSe ho zajima prostor zrcadla,
jak vypada a jak se citi ve zkouseném zbozi. Zvolend barva pro zavésy je nevSimava,

Sediva a pisobici nudné, poté muze zplisobovat nereprezentativni vzhled.
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9.1 Analyza spokojenosti zakazniki s image prodejny

Soucasti analyzy spokojenosti zakaznikli s image prodejny bylo dotaznikové Setfeni.
Kazdy dotaznik obsahoval 21 otazek a prumérny C¢as pro vyplnéni okolo 8 minut.
Pti tvorbé dotazniku byl kladen diraz na srozumitelnost, konkrétnost a jednoznacnost
ur¢itych otazek. Otazky byly vymysleny a kladeny tak, aby mohly posléze piispét k tématu
pro diplomovou praci. Soubor otdzek v sobé obsahoval informace nejen o respondentovi,
kolik ma let, pohlavi a rychlé "piiblizeni", seznameni se s respondentem, realizace nakupti,
doporuceni a jeho celkovy pohled na znacku Terranova. Poté respondentiv pohled

na prodejnu znacky ve Zlinském kraji.

Soucasti dotazniku se stal 1 pfedvyzkum. Pfed zahajenim sbéru dat, prizkumu spokojenosti
zdkaznikd s image prodejny, byl dotaznik pfedveden a vyzkouSen nejprve na tfetich
nezéavislych osobach. Tento piedvyzkum mél piispét k pochopitelnosti, srozumitelnosti,

zajimavosti, ale také i zjistit délku jeho vyplnéni.

Respondenti méli moznost 1 vlastniho vyjadfeni se pod urcitymi otdzkami. MozZnost
vlastniho nazoru a piedevs§im doporucéeni, poznatku a jejich povSimnuti, které je cennym

materidlem pro tuto praci.

Dotaznik byl tvofen k vyplnéni elektronickou cestou. Odpovédi byly nejvice zasilany

z Facebooku, déle emailem, pfimo ze stranek vyplnto.cz a dale z nezjisténych zdroji.

Nemélo by se jednat jen o vlastni nazory spolenosti, ale také o vyslechnuti nazoru,
doporuceni a poznatki od zakaznikl stalych i potencialnich. Prispét tak k jejich
spokojenosti s prodejnou, zpfijemnit jejich ndkup a prilakat dal$i a dalsi zakazniky.

Samoziejmé, Ze nelze uspokojit vSechny, zaujmout vSechny, ale snaha o zaujeti vétSiny.
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10 VYHODNOCENI ANALYZY SOUCASNE IMAGE PRODEJNY

Po ukonceni dotaznikového Setieni, které trvalo 13 dni a bylo osloveno 135 respondentd,
bylo mozné vyhodnotit ziskané informace, data. Vysledky byly v elektronické podobé¢
a pomoci programu Microsoft Excel, byly néktera data zpracovana, pfevedena do tabulek,
vyhodnocena a vytvoteny grafy, které umoznily lepsi porozuméni pii prvnim rychlém

pohledu.

Z celkové ¢asti 135 respondentil, odpovédelo 124 Zen (91,85%) a pouze 11 muzi (8,15%),
tato situace nastala pfedevsim z divodu, Ze prodejna ve Zliné je tvotfena pouze damskou
kolekci a muzi ze Zlina a jeho okoli, pokud nemusi a nejdou kupovat naptiklad darek,

tak nemaji takovy postoj ke znacce a nemaji ani vztah k prodejné, ve srovnani Se Zenami.

W18 - 25 let: 99 (73,33 %)
026 -35 let: 11 (8,15 %)
W36 - 45 let: 11 (8,15 %)
W 46 - 55 let: B (5,93 %)
W56 - 65 let: 5 (3,7 %)
EDo 18 let: 1 (0,74 %)

Graf 1 Vek respondentii

((https://terranova-image-prodejny.vyplnto.cz)

Respondenti, kteti vyplnili dotaznik, se zatazuji pfedevsim do vékové kategorie 18 - 25 let,
kdy lze navézat i na nésledujici graf 2 a ptredpokladat, Ze zatazeni jsou studenti nebo

pracujici studenti. Vybizi se i zminéni o studentském mésté Zlin.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

B Student/ka 54 (40 %)

OPracujlcl student/ka: 36 (26 67 %)

B Pracujicl: 35 (25,93 %)

B MNa matefske/rodiCovskeé dovoleng: 6 (4,44 %)
B Dichodoe/dichodkyné: 4 (2,96 %)

Graf 2 Zarazeni respondentii

(https://terranova-image-prodejny.vyplnto.cz)

Jednou z otazek, ktera by méla charakterizovat, pfiblizit respondenta pro dotaznik, je
taktéz jeho bydliste. Jelikoz tato prace se zamétuje predevsim na prodejnu ve Zliné a chce
zlepsit jeji image. Ziskané odpovédi, lidé kteti odpovidali, pochdzi pifimo ze Zlina,
necelych 38% dalSich necelych 38% z okoli Zlina a zbylych 24% uvedlo jiné bydliste:
Krométiz, Prostéjov, Jithomoravsky kraj, Olomoucky kraj, Moravskoslezsky kraj a jiné

odpovédi.

Pfi otazce, cemu dava respondent vétsi vahu, co ho ovliviiuje, co zaznamenava, kdyz se
rozhoduje zakoupit znacku, kde bylo na vybér z 12 moZnosti a moznost oznacit maximalne
tf1 odpovédi ¢i popiipad€ napsat i svou jinou odpoveéd’, byla zahrnuta i moznost zvoleni
odpovédi: ovliviiuje mé¢ image prodejny. Z 307 odpovédi, bylo 21x zvolena i moznost
ovlivnénim image prodejny, z tohoto poctu je to procentuelné necelych 16%. Lidé si jsou
nejvice védomy kvality a jsou ochotni si za ni pfiplatit, dale velkym faktorem je design,
navrzeni daného sortimentu, jeho vzhled a "sednuti si" se zakaznikem, zalibeni se. Cim dal
mensi procento zaznamenano u vérnosti jedné znacce. V soucasnosti je mnoho
konkurence, porovnani cen, pfedbihani se a nepomohou ani loajalni programy pro své
zakazniky. Lidé si mohou vybirat a vyuZzivaji toho. Proto se prodejny musi vice snazit
prilakat a udrzet si co nejvice svého zakaznika. Trendem posledni doby, i kdyz v grafu je
zastoupena malym procentem, necelych Sest procent, ale ¢im dal vice se o ném zalina

mluvit a lidé si uvédomuyji, je podpora ¢eskych produktt z textilniho pramyslu.
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Pocet odpovédi

® jsem ochotny/a priplatit si za kvalitu (38,52%5)

® hlavnim faktorem je design (36,30%)

mnedivam se na znacky (28.89%)

® jsem ovlivieén/aemocemi (23,70%)

B hraje u me roli poveést spolecnosti, znacky (20,74%)
hledamnejlevnéj&i moznost (17,04%)
ovlivilujeme image prodejny (15,56%)
rad/a zZkougimnoveé znacky (14.81%)
velkouroli pii mém rozhodovani hraje doporuceni (9,63%0)
Jsem vérny/ajedné znacce (8,15%)
zajimaji meé ¢eské produkty (5.93%)

® necham se ovlivaitreklamou (5,19%)

m hezké a kvalitni - beru (0,74%0)

® zalezi mi na zpracovani produktu (zda priplatit ¢i nikoliv) (0,74%5)
mam oblibenéznacky (kvili stithu, ktery mi sedi) (0,74%)

B podstatna velikost, stith, zda dana znacka sedi (0,74%0)

60

Graf 3 Moznosti pri vybéru, zakoupeni znacky

(https://terranova-image-prodejny.vyplnto.cz)
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Znacka Terranova je znama u lidi, 68 dotazovanych odpovédélo znam ji, piekvapivych 61
respondenttl, zna tuto znacku velmi dobite. Je potésujici pro spolecnost a celkovou znacku,

ze z celkového poctu dotazovanych pouze dva znacku neznaji, procentuelné 1,48%.

I kdyZ je znacka zndma u skoro vétSiny, 11% si znacku Terranova nikdy nezakoupilo,
pravidelni zdkaznici tvoii necelych 8% a zbyld procenta patii jednomu ¢i obcasnému

nakupu.

B Neutralnl: 60 (44,44 %)
O Spl&e poativnl: 46 (34,07 %)
B SpiSe negativnl: 17 (12,59 %)
B Velmi pozitival: 10 (7,41 %)
B Velmi negativnl: 2 (1,48 %)
Graf 4 Postoj ke znacce Terranova

(https://terranova-image-prodejny.vyplnto.cz)

Nejvice procent - 44% obsadilo neutralni postoj ke znacce, tato informace je nulova, lidé
V tomto procentu nejsou nijak zaujeti a znacka je pro né malo zapamatovatelna, ud¢lala
maly dojem, zanechala malo vzpominek. Pozitivni skupinu tvoii - 34% spiSe pozitivni a
7% velmi pozitivni. Dva respondenti z celkového poctu maji velmi negativni postoj ke
znacce Terranova, ¢islo je minimalni, ale i tak by mélo byt postarano svym piistupem ke
zmeéné tohoto postoje, popiipade predejit navySovani.

Od postoje ke znacce se odvozovaly i dalsi odpovédi spojené s danim piednosti znacce

Terranova, pokud je na vybér z vice druhil znacek. Vice nez polovina, tedy necelych 53%

by znacku nedoporucila. Z toho az 16% se ptiklonilo k jasnému ne.

Respondenti zna¢ku vnimaji jako hodné zndmou, coZ se jiz potvrdilo 1 v prvnich otdzkach.

Dale spiSe jako znaCku snadno dosaZitelnou, za niZ§i cenu, ale 1 nizsi kvalitu.
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Pozici na trhu proto vnimaji jako spiSe neutralni, s minimalnim naklonem spiSe k pozitivni
- siln&jsi pozice na trhu. I ptes vSechny malickosti je piijemné, ze respondenti vidi znac¢ku
jako spiSe uspéSnou nez netspé$nou, Ze je schopna konkurence, i kdyz ne velké, podle

respondentt.

Osloveni méli dale hodnotit, na hodnotici skdle od 1 do 5 (zndmky jako ve Skole), urcita
tvrzeni, ktera uvadi Terranova, Ze jsou pro tuto znacku vystihujici. Byl zaveden i zndmy
slogan, ktery Ize slySet na prodejné vychazejici mezi pusténou hudbou, na socidlnich sitich
a webovych strankdch. Na grafu 5 zastupuje misto dole, 34 % respondentii ohodnotilo
kladn¢ (pocitaje hodnoceni 1, 2), 20 % tvrzeni negovalo (hodnoceni 4, 5). Az 15
respondentti z celkového poc¢tu negovalo tento slogan pln¢ vahou 5. Diivody mohou nastat
I v anglickém znéni, i kdyz mésto Zlin je studentské mésto, plné studentd ze zahranici
mluvicich anglicky, anglicky jazyk je v podstaté bran jakou soucast nyn&jsi doby. Stale
jsou lidé, kteti takové prilezitosti neméli, ciziho jazyku se jim tolik nedostalo a neméli
moznost se pfiucit. Tito lidé nerozumi, co jim znacka svym anglickym sloganem chce fici.
Je na zvadzeni a musel by byt proveden vétsi celorepublikovy prizkum trhu, zda by stélo
spole¢nost za zvazeni, nebo spiSe znacku, pielozit tento slogan do mateiského jazyka, kde

prodejny pasobi.

Znacku Terranova vystihuje tvrzeni:

Snadno se nosi.

2,622
e * i
1 2 3 5
1[16x — 11,9 %), 2[46x — 34,1 %],3 [52x — 385 %], 4
[15% = 11,1 %],5 [6x — 44 %
Vyhovuje vSem. Pocit volnosti a svézesti.
2,97 2,807
—_— - : 1} * |
1 2 3 4 5 1 2 3 5
1012~ ~89%]2l30 - 22,2%],3[58x — 43 %], 4 [20x 102 -«89%12[33 —~ 24,4 %],3[66x —489 %,4 (17~
~148%),5 15x — 11,1 %] ~126%,5[7x~52%

Diky prijatelné cené snadno dosazitelna "We are as you are, we are Terranova” (*Jsme
koupé. jako Ty, jsme Terranova")

2,|407 | | 2,822
I 1 * { | : + i
] 2 3 5 1 2 3 5
1 [3dx — 25,2 %], 2 [42x — 31,1 %], 3 [36x — 26,7 %),4 ] l < — 14,8 %), 2 [26x — 193%] 3[62x — 45,9 %, 4
N6x —11,9%],5 [7x - 52 % N2x -89 %),5015x = 11,1 %

Graf 5 Vystihujici tvrzeni

(https://terranova-image-prodejny.vyplnto.cz)
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Velmi kladné, vice jak polovina, se piiklonila k tvrzeni: Diky pfijatelné cené snadno
dosazitelna koupé. TaktéZ mozno odvodit z ptredeslého postoje zakaznika ke znacce.
Tvrzeni vyhovujici znacky vSem, je velmi ruSivym elementem velikosti, italskd znacka
spiSe posouva velikosti k mensimu cCislovani, coz mlize zeny odrazovat, znervoznovat a
v horsich ptipadech miize zplsobit i smutek, diety, jiné pohledy... I z pozorovani by znacce
na ¢eském trhu prospélo vyuzivat i vice mnozstvi vétsich velikosti, po kterych se zakaznici

ptaji, a kvili kterym 1 odchazeji.

WLkl se mi: 83 (61,48 %)
OVelmi se millbl: 16 (11,85 %)

B Pasobl chudé: 12 (8,69 %)
EMellbl se mi: 12 (8,89 %)

B Plsobl pfeplacané: 12 (8,89 %)

Graf 6 Piisobeni vylohy prodejny
(https://terranova-image-prodejny.vyplnto.cz)

Graf 6, kolacovy graf, ukazuje procentuelni ptisobeni vylohy prodejny Terranova ve Zling,
jak prochazejici 1idé, staly i potencialni zédkaznici vnimaji tuto vylohu. Vyloha tvoii prvni
dojem, vyvolava pocity a predev§im je to i rozhodujici okamzik, zda navstivit prodejnu,
zda se libi design znacky, zda se libi aranzma, visual. Terranova se mize pySnit krasnym
vysledkem, kdy i necelych 12% procent vidi velmi velké zalibeni ve vyloze a dalSich 61%

vnima vylohu jako peknou a libi se jim.

Prodejna znacky Terranova ve Zlin€ a jeji pisobeni na respondenty, byla jako jedna
z dalsich otazek. Hodnoceni probihalo k pfiklonéni se z jedné variant v hodnoceni od -2
az 2. Odpovédi spojené s postojem, vypocteny prumér odpovédi, se vétSinou pohybovaly
kolem nulového vysledku, nékdy s lehkym odklonem k -1 ¢i 1. Respondenti vnimaji

prodejnu spise jako Cistou, Caste¢né barevné piijemnou a lehce zapamatovatelnou.
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Prodejna pusobi lehce preplacang, ale castecné se libi. Rozmisténi nabytku povprodejné

neni piili§ v§imavy a proto tento vysledek je nejblize nule.

Kabinky, po vyhodnoceni dotazniku, se odpovidajici ptiklanéji spiSe k zastaralému
nezajimavému vzhledu. Postoj ke kabinkdm je vétSinou neutralni, k mensimu néklonu
k negativu. Napiiklad u zalibenosti kabinek, je praimér vyhodnoceni odpovédi 0,185 tedy
s minim&lnim odklonem se respondenti spise naklani k nelibivosti. V kabinkach jsou stale
vylepeny plakatky na urcité i sezonni akce nebo upoutavky na vytizeni zakaznické karty,
po vyhodnoceni dotazniku, vySlo najevo, ze zdkaznici si téchto informaci a upoutavek
nevsimaji.

Zatimco vyuziti odkazli na slevy a rizné akce na prodejné, 62% respondentd si v§ima.
Tedy 1 vyuzivad. 27% dalSich odpovédi si nevS§ima, pro tyto zdkazniky mulZe byt
nezajimavy design, maly odkaz, $patné zvolené misto pro oznam téchto slev a akci.

Nejvice kladu a pozitivniho naklonéni sklidil obsluhujici personal na prodejné. Jediné

pozastaveni vzniklo u rozeznatelnosti a odliSeni. Taktéz i po rozhovorech ohledné odévu

pro personal, ptsobi tato trika nelibivé a znacce nereprezentativng.

B Ano: 63 (46,67 %)

ONe: 54 (40 %)

B Pouze panskou: 9 (6,67 %)

B Pouze détskou: 7 (5,19 %)

EVyuZlvam internetoveho obchodu pro tento nakup: 2 (1,48 %)

Graf 7 Vyuziti detské/panské kolekce

(https://terranova-image-prodejny.vyplnto.cz)

Vice nez polovina dotazovanych, tedy 59% by vyuzila i jiné kolekce nez pouze damské
Vv prodejné ve Zling. Z toho 6,67% pouze panskou kolekci, brat v potaz, ze pouze 11 muza
zodpovédélo na tento dotaznik a z toho 6 by vyuzilo panskou kolekei. 5,19% by vyuzilo

naopak pouze détské kolekce.
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Nésledujici graf 8 souvisi s nazorem respondentti na ocenéni a chténost ukazku zbozi.
Respondentim nebylo nabidnuto na vybér, jakou ukézku zbozi by vyuzilo nejvice.
Ale celkové, zda by se jim libilo a vyuZzilo by ji. 58% souhlasi s vétou: Ocenil/a bych
ukazky zbozi znacky Terranova. 26% je neutrdlnich a d4 se predpokladat
neptedstavitelnost ukadzky. Jelikoz je tato otazka velmi zuZena. Respondent si mohl
predstavit letacky, katalogy, upoutavky, televizni reklamu ¢i video reklamu a jiné. Zbylych

22 respondentti ze 135 jsou piiklonéni k odpovédi spiSe nesouhlasim a nesouhlasim.

B souhlasim: 25 (18,52 %)
OsplSe souhlasim: 53 (39,26 %)
B nevim: 35 (25,93 %)

BsplSe nesouhlasim: 8 (5,93 %)
Enesouhlasim: 14 (10,37 %)

Graf 8 Ukdzka zbozi znacky Terranova

(https://terranova-image-prodejny.vyplnto.cz)

Pro analyzu sou€asného stavu image prodejny a postoje zdkaznikli k danému tématu bylo
vyuzito i dotazti, osobnich rozhovorti, komentaiti a ndzori nezavaznych osob, at’ uz
zakaznikt nebo kolemjdoucich. Vyhodou této metody je jeji rychlost, avSak je zde mozné
riziko neochoty nékterych respondentl vyjadrit se k dané otazce. Tyto nezivazné osoby

budou oznacovany jako respondenti (R1, R2,...).

R1: "Prodejna Terranova na mé pusobi - mnoho zbozZi na malém prostoru., takze se
prodejna stava neprehlednou. Malo kabinek na zkouseni zbozi. Prostiedi u pokladny na mé
puisobi strasne chaoticky. Prodejna mi pripada nevyrazna, piisobi Spinave, az jako second

hand. Je potreba vyraznosti. Jinak umisténi je na nejlepsim misté ve Zlatém Jablku. "
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R2: "Ve Zliné neni panska kolekce, tedy prodejnu nenavstevuji, ale jiz z dalky na me

pusobi jako obchod - prodejna - velmi laciné.”

R3: "Jediné, co bych prodejné Terranova vytkla, je maly prostor, lépe Feceno moc véci
natak maly prostor. Taktéz mdlo kabinek, casto byvaji rady. Ve Zliné mi chybi spodni
pradlo, pyzama a panska kolekce, proto jezdim do Olomouce a prodejny zde umisténé.
Na prodejné ve Zliné je velice mily persondl, holky poradi, uklidi a porad se sméji. Zaujme

mé vétsinou vyloha, na to konto prodejnu navstivim."

R4: "Znacku Terranova mam uz zazitou nekolik let, ale musim podotknout, Ze jde neustale
s dobou. Moderni obleceni za skvelé ceny, pro kazdé rocni obdobi. Vyber je zde velky,
avsak bych nabidla i néco z chlapecké mody. Co se tyce vzhledu prodejny, vidy je hezky
styling obleceni a figurin, jen bych zutulnila kabinky a zmodernizovala celkovy vzhled.

Prodavacky vzdy prijemné a usmévavé. Rada se do prodejny chodim minimalné podivat."
R5: "Diskriminacni prodejna, neni zde panska kolekce."

R6: "Prodejna je urcena pro mladé, nejsou zde véci pro starsi. Stile zde vidim slevy

a vyprodeje."”

R7: "Malé velikosti, nékdy se pres své boky do néceho ani nevlezu. Naopak se mi libi

vyloha prodejny."

R8: "Pri vchodu do prodejny, mé najednou prepadne pocit, Ze jsem se ocitla na vietnamské
trznici. Tento pocit mam hlavné z duvodu, ze na mé celkové prodejna piisobi osuntéle,
bez elegance a Smrncu. Vadi mi Spatna priichodnost mezi preplnénymi kolotoci, regaly
a stoly, kolikrat se mi stalo, Ze jsem néco shodila. Zbozi zde nema prostor, nemam poté
chut’ se o néj zajimat a prohlizet si jej. Hodné mi vadi kabinky, jsou pro mé odrazujici.
Co se mi ale libi, je videt, ze se persondl snazi o dobrou a pritazlivou prezentaci kolekce -

sladéni barev a stény do urcitého tématu."

R9: "Persondl nelze rozeznat, nevyrazné Sedé trika se mi nelibi. Prodejnu bych
charakterizovala jednim slovem - chaos. Chtélo by to snahu o lepsi vzhled, piisobit
luxusnéji. Taktéz kastliky na pokladné a zavésené ponozky na pokladné se mi vitbec nelibi

a dodava k celkovému chaosu. Chybi mi na prodejné ukdzkové fotky."

R10: "Ndzor na prodejnu nemam dobry. Piisobi na mé nudné, neucesané a misty

preplacané a laciné."

R11: "Prodejna pusobi temnym dojmem, mohla by byt veselejsi."
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11 PESTASWOT ANALYZA

Dv¢ nejcastéji vyuzivané analyzy pro spolecnosti, které mohou piispét ke strategickému
planovani a piedchézeni problémovych situaci, hrozby. Snazit se byt "v Case", nezaostavat

pozadu a dokazat reagovat.

11.1 PEST

PEST je zkratka anglickych nézvu - Political + Legal (politicke + legislativni), Economical
(ekonomicke), Social (socialni) a Technological (technologické), které budou nize
rozvedeny. Analytickd technika, ktera slouzi k analyze okolniho prostfedi organizace.
Podstatou je identifikace faktort, pro kazdé zastoupené pismeno, nejvyznamnéj$im jevem,

udalosti, rizikem a vlivy, které ovliviiuji nebo mohou v budoucnu ovliviiovat organizaci.
Politicko-legislativni prostiedi

e Informovanost - hlavnim cilem a snahou je vzdy spokojenost vSech zakazniki
a oboustrannd domluva, rovnost mezi spolecnosti a zdkaznikem. Pokud je
nezbytnou soucasti informovat zakaznika o uZivani, CiSténi, zmenSeni a jinych

informaci, je personal povinen tyto informace poskytnout.

o Evidence, uctenky - zaméstnanci jsou povinni vzdy narazit veSkeré proddvané
zbozi a zékaznikovi predat uétenku, se kterou vznika i narok na zékonem stanovené
casové lhity napiiklad pro reklamaci. Spole¢nost také nabizi a uvadi pro zédkazniky

na uctence dobu pro moznou vyménu zakoupeného zbozi.

e Neklamavost - spole¢nost se snazi neklamat své zakazniky odlisnymi cenami,
Spatnym oznacenim, zastaralymi informacemi a jinymi. Je v souladu s pravnimi

podminkami daného statu a progla i kontrolou COI (Ceska Obchodni Inspekce).

o Reklamace, stiznosti - vzniklé stiznosti, zminéné pfipadné reklamace od zakaznikii
jsou vzdy feSeny co nejpeclivéji a se snahou takového feSeni, které bude dobré

pro ob¢ strany, jak pro zakaznika, tak pro spole¢nost.
Ekonomické prostredi

e Dostupnost - velky vybér zbozi, sortimentu. Prodejny po CR jsou zaméfeny nejen
na damskou, ale 1 panskou a détskou kolekci. Taktéz je zaméfeno na sport, ktery

je trendem v soucasnosti.
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Cena zboZi - mnoho slev a urCitych akci. Cena byvad obvykle nizka

oproti konkurenci, a proto dostupna pro vétSinu zakazniku.

Rychlost rozhodovani p# ndkupu - zakaznik je Casto ovlivnén zminénou

dostupnosti a nizkou cenou zbozi, a proto zde hraje i rychlé rozhodovani pii koupi.

Nezaméstnanost - spolecnost Solitaire s.r.o. zahrnuje veskeré prodejny rozmistény
v 15 méstech na tizemi Ceské republiky, kde poskytuje lidem pracovni mista.
Koncem roku 2015 spolecnost zaevidovala okolo 250 aktivnich zaméstnanct. Pocet

je zavisly i od obdobi.

Socialné kulturni prostredi

Primérna mzda — zvySeni sazby minimalni mzdy, se ze zdkona zvedl z 55 K¢
(rok 2015) na 58,70 K& (pro rok 2016). Pfipadny dalsi rist by znamenal dalsi
zvyseni nakladi, a proto i jiné uvazovani a strategie spole¢nosti. Spole¢nost taktéz
zvedla mzdu o urcité procento svym prodejnim asistentkdm (nezahrnujici vedouci

prodejen) kvili mnozstvi prace a motivaci.

Uroveii vzdéldni - jedna s rostoucich a zadoucich slozek v sou¢asnosti. Mladi lidé
davaji prednost studiu a titulu pfed ru¢nimi pracemi. Trh je ¢im dal vice osloven
kvalitnimi odborniky, ktefi si jsou védomi svého vzdélani a vyzaduji tak i vySsi
platové ohodnoceni. Zaméteni se na Zlinsky kraj, je pfedev§im Zlin ¢im dal vice
bran - jako studentské mésto. Kdy studenti shanéji brigady, at’ uz to kratkodobé
¢i dlouhodobé a vyuzivaji tak nabidek. Spolecnost Solitaire s.r.o. nabizi studentiim
brigadu nejen na 1éto, ale i dlouholetou spolupraci. Na zlinské prodejné poskytuji
dv€é mista brigadnicim. Pozice asistent prodeje na hlavni pracovni pomér
nevyzaduje velké vzdélani, ale je pfedevSim ndrocné na komunikaci a trpélivost,
vztah k prodejné i k lidem. Mnoho vystudovanych studentek se zde hlasilo na piny
pracovni uvazek, ale musi brat v potaz jiz zminéné, Ze neni potieba vystudované
kvalifikace a nemohou vyzadovat vysoké platové ohodnoceni ke svému titulu,

na ktery zde na prodejné neni piili§ ohlizeno.

Zivotni styl a moda - 11dé se méni, méni bydlisté, vice se snazi vzdélavat, meni se
jejich vék. Taktéz je doba, kdy lidé mnohem vickrat méni sva pracovni mista
a méni se jejich mzdy. Prioritou se stava u mnohych kariéra nez rodina. Trendem

se stava aktivita, sport, zdravi zivotni styl.
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Zatimco znacka Terranova se snazi zaujmout vyse zminéné. Jak jiz bylo feceno
snazi se byt pobliz v mnoha méstech, snazi se zaujmout jak muze, Zeny, tak i déti.
Zamg¢iuje se 1 na trend zivotni styl a ve své kolekci miize zakaznik nalézt i oblecCeni
pro sport - kolekce aktiv, kterd v sob¢ zahrnuje vSe potiebné pro vykonavanou

aktivitu, nejen uvnitt, ale i venku.

Moda znacky "jede z dobou", pokud jde o délku tricek, vysku pasu, zuzené
¢i rozsifené nohavice, sezonni barvy, Sperky, kabelky a batlizky nebo rizné potisky.

Znacka Terranova je vzdy piipravena.

Kariérni rist - jako spoleCnost, ktera zaméstnava, nemuize nabidnout svym
prodejnim asistentkam kariérni rust, spise mensi kolektiv na urcité prodejné, ktery

se da oznacit jako malé rodina.

Technologicka urovei

Nové technologie — kazdoro¢né lze na trhu zaznamenat krok kupfedu, vidét nové
vznikajici technologie a moznosti, jak si zjednodusit praci, usetfit Cas, zvysit stupen

kvality nebo také ziskat nove zakazniky a udrzet si stavajici.

Velkym ptinosem také bylo obstarani payfinderu pro tisk lepek pii pfeceniovani
oznaceni zbozi, kdy tato technologie pracuje na propojeni pocitate s ru¢nim
»strojkem® a pfeneseni nactenych dat s cenou. Tato technologie velmi Setii Cas

a také prispiva k lepsi prehlednosti ceny pro zakaznika.

Internet - v nynéjSi dobé€ je internet kazdodenni zéleZitosti. Lidé mohou pracovat
z domovt, pfes sit, komunikovat, sdilet své zazitky, fotky 1 videa. Tento obrovsky
rozvoj lze zaznamenat i u spole¢nosti Solitaire S.r.0., S nové otevienym e-shopem
zaznamenala velky rozvoj a navySeni prodeje oproti piedeSlym rokiim. E-shop
je velmi vhodny i pro Zlinsky kraj, kde se nevyskytuje détska a panska Terranova
a zakaznici si tak mohou doptat nakup z pohodli domova a pokud zbozi nesedi,

mohou je vratit ¢i vyménit na pobocce ve Zling.

TaktéZ je velmi moderni v dnes$ni dobé Instagram — sdileni fotek nebo kratkych

videi, kde znacka Terranova nyni ma 130 000 sledujicich.
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11.2 SWOT

Zkratka anglickych pojmia Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats. V piekladu
se jedna o silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby. Tato analyza umoziuje ziskani
vysledku a informaci vedouci Kk zaujeti strategického postupu spole¢nosti v dané situaci
hrozeb konkurence a trhu a taktéZz ziskani strategické vyhody ¢i zaujmout nékterou

ze strategii (rastova, itlumova, stabilizacni). (Prazska, 2002, s. 233)

SWOT analyza niZe je tvofena z predpokladem pro prodejnu znacky Terranova ve Zling,

ne jako celek - spole¢nost nebo znacka Terranova.

Mezi silné stranky patfi predev§im zndmé jméno znacky na trhu a tim i jeji zndmost
ve Zlin¢ a jeho okoli. TaktéZ ptispiva i umisténi prodejny na frekventovaném misté. [ kdyz
vezmeme nulté patro, patro navazujici z namésti mésta Zlina, jako prichod napiiklad
na zastavku nebo k podchodu a jinym, miizou si kolemjdouci v§imnout vylohy prodejny,
jejiho oznaCeni a i v rychlosti je mize zaujmout image prodejny. Vedle vchodu
do prodejny je umistén i vytah, proto mnoho ¢ekajicich lidi si mize v§imnout i malého
detailu a ten dokaze zaujmout. Dalsi silnou strankou jsou zaméstnanci na prodejné, jejich
logjalita, trpélivost a snaha co nejvice vyhovét zakaznikovi, protoZze jeho spokojenost je

na prvnim misté pro spolecnost.

Za slabou stranku lze povazovat vyuziti pouze damské kolekce, jelikoz jsou malé prostory
k vyuziti. Tim se i zmensuje pocet zbozi k vystaveni a nabidnuti zadkaznikiim a s tim
I mnozstvi urcitych velikosti. Jakmile si zakaznik uvédomi neobménénd zastarala loga
na prodejné, na vyloze 1 jako oznaceni prodejny, miize tim klesnout jméno spolecnosti,
jakoZzto spole¢nost, kterd by se méla starat a inovovat vSechny své prodejny znacky

Terranova.

Velkou prileZitosti se da povazovat pfipadné nabidnuti vétSich prostor pro prodejnu, tim
zvysit nabidku zbozi, rozsifit kabinky a naptiklad vyuzit prostory i k nabidce poptavaného
panského nebo détského zbozi. Dalsi prilezitosti je 1 rlst potieby komunikace, vyuZzivani
socialnich siti, ukdzku zbozi a byt o krok vpied nez mysleni zdkaznika, umét ho zaujmout

a prilékat.

Hrozbou je ovliviiovani chodem obchodniho centra Zlaté Jablko. Prodejna neni vazana

nasvtj chod, ale na otviraci hodiny, rizné akce, ale i nepfijemné situace ¢i problémy.
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Hrozbou by mohl byt rist nebo vstup nové konkurence. A tak jako pro kazdou znacku,

nepovedena, spole¢nosti nepiijata a odsouzena kolekce zbozi, jeji design.

Tab. 2 SWOT
(Vlastni, 2016)
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Znamé jméno znacky na trhu

Umisténi prodejny v centru mésta
- U namésti mésta Zlina

Umisténi prodejny v nejvice prichozi

z6né obchodniho centra Zlaté Jablko S I R B
Velkavyloha | + | + 0
Pi‘ehlednost na prodejné | 0 | 0 0
Zaméstnanci | 0 +
Malé prostoryve Zliné | - | 0 | 0 | -
Omezené mnoZstvi velikosti a zboZi | - - - 0

Zastarala loga na prodejné | 0 | - - -

Ve Zliné pouze damska kolekce | - - - -
Pyili§ velké vyuZiti plechu 0l o

na prodejné

Neatraktivni vzhled pokladny | 0 | - -0
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12 PROJEKT ZLEPSENI IMAGE PRODEJNY ZNACKY
TERRANOVA VE ZLINSKEM KRAJI

Krok ke zlepSeni prodejny se prvné muze zdat pouze jako finan¢ni krok - néklady, ale
spole¢nost si musi uvédomit, cO znamend image prodejny pro znaCku a pro celou
spolecnost. Jakmile je spokojeny zakaznik, citi se dobfe v misté nakupu, vraci se
a doporucuje ostatnim, ukazuje své "ulovky", vyjadiuje své pocity a tim dokaze znacce
ptilakat dalSiho zékaznika, ktery si tvofi sviij prvni dojem a pocity a probiha dalsi kolobéh,
ktery muze vést ke zvyseni trzeb, zvySeni dobrého jména a tim vS§im si zvednout trzni

hodnotu a pozici na trhu, stat se vice konkurenceschopnym.

Spole¢nost si musi uvédomit i skute¢nost, ze kazdé prodejné urcité znacky, pro tuto
diplomovou praci znacka Terranova, musi byt vénovana pozornost a tim ukazat, Ze je
vénovana pozornost 1 zékaznikovi, je o néj pecovano. Prodejna ve Zlin€ patii mezi mensi
prodejny znacky Terranova, je zde pouze damska kolekce a damské dopliiky, 1 ptfesto se ve
Zlin¢ pohybuje mnoho lidi a Terranovu navstévuji i zékaznici s okolnich mést i statt. Zlin
patii do studentského mésta a kona se zde i mnoho turnajli pro sportovce. Kona se i mnoho
vystoupeni a eventll nejen na nameésti, ale i uvnitt Zlatého Jablka. Proto by mél byt bran

ohled na image prodejny, jeji ptisobeni na zdkaznika a jak upoutédva pozornost.

Projektova Cést diplomové prace se bude vénovat odstranéni nedostatkd, chyb, zajistit
zlepseni image prodejny. Vse, co bylo zjisténo analyzou v ptedeslé kapitole. Taktéz i to,
co bylo zjisténo pozorovanim, rozhovory nebo vlastni zkuSenosti a zjiSténim. Tedy
hlavnim cilem celé projektové Casti je zminéné dosazeni zlepSeni image prodejny znacky

Terranova ve Zlinském Kraji.

12.1 Navrhy na zlepSeni

Navrhy na zlepSeni jsou rozdéleny do nizSich bodu, pro lepsi piehlednost a celkovou
piedstavu. Pro lepsi znazornéni, zvySeni ptredstavivosti, alespon lehké, byla snaha vyuzit
fotek jiné prodejny, pfetvoteni obrazku v programech. TaktéZ analyza trhu, dosazitelnych
potfebnych véci pro redesign - zlepSeni image prodejny, taktéz jejich cen, pro mozny vybér

a doporuceni. Osloveni o pomoc, kalkulaci cen, rozhovory a jiné.
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Vchod + vyloha
Né&pis u vchodu, kterého si vSimne kazdy kolemjdouci, znacici danou prodejnu. Pokud
Cloveék neni zdejsi, neznd kde je jaka prodejna urcité znacky ¢i zbozi umisténa, smétuje

pohled i k tomuto oznaceni prodejny.

Terranova

Obr. 13 Oznaceni vchodu prodejny

(http://www.znackovamoda.eu/wp-content/uploads/
2014/10/Terranova-Slovenskol.jpeg)

Vyloha, jak vyslo z vyhodnoceni dotazniku ma pozitivni libivy vliv na kolemjdouci
I zakazniky znacky Terranova. Ale i zde se vybizi zminéné zastaralé oznaceni, které by se
meélo odstranit, celkové. Tak, aby vyloha putsobila Cisté a pouze vystavenym zbozim
a visualem. Oznaceni bude stacit pouze nad vchodem prodejny. Toto zastaralé oznaceni
odstranit a vymeénit za novodoby styl, novodobé logo. Bylo by na spole¢nosti, jaky styl by
zvolila, zda bily podklad s cernym textem nebo opacné ¢erny podklad s bilym textem dané

typografie. Navrh je zaméfen na druhou variantu, ktera doda vice kontrastu a vice zaujme.

Pro ptedstavu a ukazku, jak by mélo vypadat oznaceni vchodu prodejny byl zvolen
predchozi obr. 16., k porovnani lze vyuzit obr. 8 zastaralé oznaceni vchodu prodejny
ve Zling.

Vymalovani

Prvni sténu pii vchodu vymalovat ¢ernou barvou, tak aby leva strana, jiz od vchodu, byla

¢erna. Odstranit plechové zavésy na zadni sténé. Jakmile se odstrani, oCistit sténu a nové
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bile vymalovat. Taktéz odstranit plechy na sténé pro dopliky, ktera pusobi nep&kné

a nehodi se do prodejny. Po odstranéni, podle zvazeni a o¢isténi, taktéz vymalovat.

Prvni nosny sloup ponechat beze zmén, druhy nosny sloup uprostted prodejny -
pozinkovany plechovy sloup, prestiikat ¢ernou barvou. Sloup se poté stane vétsi
dominantou, zapadne do prodejny, bude pusobit lépe pro oko, vynikne vystavované

obleceni a prodejna tak bude vypadat a ptsobit vice usporadané, pcknéji a Cistéji.

Na prodejné lze spattit dalsi tfi plechové vybézky "polosloupy" vychdzejici ze stény
na pravé stran¢ od vchodu. Plechy taktéz piestiikat cernou barvou. Byla v Gvahu bila barva
pro tyto vybézky, jelikoz jsou umistény na strané pro bilé¢ vymalovani stén, ale cerna barva
je 1épe vypadajici na plechu, vynikne a "rozbije" sténu pro vystavovani zbozi. V obchodé
nastane jistd harmonie vyuziti ¢erné a bilé. Dv¢ barvy, které se krasné dopliiuji, jsou stale

modni, patii do neutralnich barev a nékdy lze i slySet, Ze nejsou zafazeny k barvam.

Tuto harmonii, dvé kontrastni barvy, doplnit pro tuto prodejnu dominantni barvou - Zlutou.
Zluta barva vyuZita pouze pro sténu za pokladnou. Zlutd barva je brana jako pozitivni,
optimistickd, energetickd, veseld, radostnd a oteviena barva. Taktéz je to barva
pro inovace, ¢asto vyuzivana barva pro pfildkani pozornosti. Terranova vyuzila jiz Zlutou
barvu i pro design zakaznickych karet, tudiz mnoho lidi si spojuje tuto znacku s ¢ernou
a zlutou barvou. Bylo by proto dobré tuto krasnou hravou barvu vyuzit i na prodejné

a propojit tim tak i celkovou image, identitu spolec¢nosti a znacky, prodejny se zakaznikem.

Tab. 3 Cenové nabidka - malba, ndatér

(Vlastni, 2016)

No¢ni prace

Cena
(priplatek)

Malba s prekazkami  215m* 150 K&/m® 32 250 K¢ 6 000 K¢ 38 250 K¢
Malba bez piekdzek 215m° 110 K&/m* 23 650 K& 6 000 K¢ 29 650 K¢

Natér pozinkovaného

plechového oblozeni 66 ks 120 Ké/ks 7920 K¢ 7 920 K¢
(sloupy, polosloupy)
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Cenova nabidka malifskych sluZzeb byla feSena s panem Radkem Kariou. Po zhlédnuti jeho
stranek, vyslechnuti doporuceni, zhlédnuti jeho prace (pfedevsim spolupréace i s jinymi
obchody ve Zlatém Jablku, jako H&M ¢i Office Shoes), byl osloven a pozvan
na konzultaci a prohlédnuti si prodejny. Pan Radek Kana poté vytvofil cenovou nabidku.
Neni platcem DPH. Celkova plocha k vymalovéni tvoii okolo 215 m®. Cena je vytvofena
na tiech riiznych variantach. Po prodejné jsou na sténach pfimontované, ptidélané, Stelate,
nosniky ajiné "ptekazky" pro vymalovani, prvni cena je tedy vytvoiena s pocitajicimi

slozitostmi a prekazkami. V cené je zapocitano olepeni a zakryti nemalovanych ploch.

Druhd cena je navrhnuta po odstranéni jiz feCenych nosniki. Aby nebylo zasaZzeno
do chodu prodejny, vymalovani by probéhlo ve dvou az tfech terminech od 21:00 - 8:30.
Do zminénych cen je zapocitan 1 hruby uklid a doprava. Neni zapocitano pfemist'ovani

zbozi a st€éhovani ostatniho nabytku.

Pan Kana byl osloven i pro nacenéni mozného piebarveni, prestiikani pozinkovanych
plechovych obloZeni na sloupu a dal$ich polosloupech. Castku by bylo mozné tedy piiéist

nebo odecist od zminénych nabidkovych cen.
Cenovou nabidku lze nalézt v ptiloze této diplomové prace.
Pokladna

Fotku soucasného stavu pokladny Ize vidét na obr. 11, kde je 1 popsan stav a jeji pusobeni.
Pokladna by tedy méla pusobit ¢ist€¢ a jednoduSe. Vystavované zbozi v kastlicich
zavedenych do pracovni plochy, by se mélo zru$it. Vytvofit tak jednu vétsi pracovni
plochu, i pro piijimani zbozi k prodeji, tak i chystani zbozi na prodejnu. Taktéz
vystavované zbozi zavéSené za haky kolem kasy. Tyto doplitkky by mély mit své urcené
misto, bud’to vystavit, zapojit tyto dopliiky do stény pro doplitky nebo vyuzit stojany

pro dopliiky. Timto krokem se pokladna stane pro zakaznika prehledné&jsi a Cistéjsi.

Odstranit zastaralé podsvicené logo a nahradit jej pouze Zlutou folii, tak aby navodila

celkovou harmonii s jiz navrzenou zlutou sténou za pokladnou.

Kovové plochy pro zavéSeni haku prestiikat nebo piebarvit ¢ernou barvou, i spodni
kovovy dil pokladny. Pro lepsi ptedstavivost bylo vyuzito programu a ukazka vyuziti
barev, redesign pokladny, na nasledujicim obr. 14.

Pro pokladni pult a jeho podsviceni by se koupila Zluta folie (s rozméry by se jednalo
o folii na okna), nalepila by se poté misto zastaralého loga a tim by se docililo harmonie


http://www2.hm.com/cs_cz/index.html
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barev a Cistoty, viditelnosti pokladny. Po vyméfeni by se jednalo o rozmér 80 x 50 cm,
pro tii plochy. Jako levna varianta se zde nabizi i1 vyuziti znamého internetového obchodu
ebay. Stanovené rozméry nejsou k nalezeni, vzdy by zustaly odiezky, pro které by se také
mohlo nalézt vyuziti. Byla by zvolena varianta 100 x 61 cm. Celkova cena v piepoctu

vychazi okolo 710 K¢ a vyse.

Obr. 14 Redesign pokladny

(Vlastni, 2016)
Projektor / televizor

Jak vyslo z vyhodnoceni dotaznikli i z rozhovort s urc¢itymi respondenty, radi by vyuzili
ukazku zbozi znaCky Terranova. Jelikoz prodejna ve Zliné ma mensi prostory nez jiné
prodejny, neni zde veSkeré mozné zbozi, neni zde panskéd ani détska kolekce. Zakaznici

mohou vyuZivat internetovych stranek - e-shopu nebo navstivit jinou prodejnu.Pro zaujeti
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zakazniku, ukazku zbozi, posun kupiedu, zmodernizovani prodejny, umistit projektor nebo
televizor na plochu nad pokladnou. Propojeni s Instagramem a Facebookem (fotky, videa,
prehlidky a upoutavky). Zdkaznik by tak dostal SirSi pojem o znaéce a jeji kolekei.
V urcitou hodinu - dobu by se také mohly promitat napiiklad 1 sdilené fotky uzivateli

na socialnich sitich.

Na obr. 14, Ize vidét vyuziti stropni plochy pro svétla, tato plocha by byla vyuzitelna i
pro projektor. Projektor by promital na sténu, ktera jak bylo zminéno by byla vymalovana
na zluto a na ni by bylo zavéSeno promitaci platno. Televize by byla jednodu$e umisténa

na naklapéci drzak pro televizor.
Projektor

Tab. 4 Projektor - porovnani

(Vlastni, 2016)

Obmeéna )
Cenas Nova lampa
Informace lampy

DPH cena s DPH
(dny)

Nejlépe hodnoceny pomér
Optoma cena/vykon, produkt roku 2015
16 575 K¢ 541 3344 K¢
HD141X 2,45 kg, zivotnost lampy 6 500
hodin
Lepsi kvalita za vyS$$i cenu
BenQ 18 990 500 4322
% K¢ K¢
W1070 2,65 kg, zivotnost lampy 6 000
hodin
Acer 2,8 kg, az 10 000 hodin Zivotnost
13 159 K¢ 833 4960 K¢
S128Hne lampy
Acer Nejprodavané;jsi
10 780 K¢ 500 5328 K&
P1285 2,3 kg, 6 000 hodin Zivotnost lampy
Acer 2,3 kg, bez reproduktoru, Zivotnost
. 8 460 K¢ 833 4357 K¢é
X122 lampy do 10 000 hodin
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Pro porovnani bylo vyuzito pét produktti, po doporuceni a porovnani cen na internetovych
strankach. Provozni doba prodejny je od 9:00 - 21:00. Zivotnost lamp v tabulce je uvedeno
vV ECO rezimu. Nové lampy jsou vétSinou vybrany jako neoriginalni modul s originalni
lampou od ur¢itého vyrobce. Tato varianta je sttedem cen, kdy se jedna o velmi spolehlivé

levnéjsi feSeni nez originalni varianta. Neni ale vybrana nejlevnéj$i kompatibilni lampa

A4

Stropni driak
Tab. 5 Stropni drzdk - porovnani

(Vlastni, 2016)

‘ Informace Cena s DPH ‘

Nejprodavanéjsi, oto¢ny/sklopny, ¢erny, nosnost 20 kg 890 K¢
Nejprodavanéjsi, oto¢ny/sklopny, bily, nosnost 20 kg 990 K¢
Projekcni platno

Tab. 6 Projekcni platno - porovnani

(Vlastni, 2016)
Nazev Informace Cena s DPH

NOBO Wall Screen 150x114 cm, 4:3, thlopficka 180,5 cm 999 K¢

175x109 cm, 16:10, thlopticka 212,5 cm,
NOBO moznost naklonéni, zasunuti do pouzdra 1 532 K¢

(kvili prachu a poskozeni)

NOBO 200x151 cm, 4:3 1 440 K¢

NOBO Home cinema 200x135 cm, 16:9, 1 756 K¢

Televizor

V porovnéni s cenou projektoru spolec¢né s ptislusenstvim, vychazi televizor jako levné;si
varianta a i pro udrzbu (zZivotnost lampy u projektoru) jednodussi. K zluté sténé za kasou

jsou vybirany televizory s ¢ernym okrajem, lemem televizoru, aby barvy taktéz splnily
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svuj Ukol a doplnily celkovy design. Pro zaujeti zakaznika, pozastaveni se nad televizorem
a jeho promitdnim, je zvolena uhlopticka okolo 127 - 140 cm. VEtsi televizor s vétsi
uhlopii¢kou se poté pohybuje i ve vyssi cenové relaci. V niZe porovnavaci tabulce jsou
uvedeny nazvy, drobné informace a cena s DPH. Byly vybirany nejvice doporucené

televizory, jejich oblibenost a dobré recenze.

Tab. 7 Televizor - porovnani

(Vlastni, 2016)

Nazev Informace Cena s DPH

Uhlopfiéka 138 cm, 16.7 kg, LED, rozliseni
Samsung UE55J6272 o 19 099 K¢
1920x1080, Wi-Fi

Panasonic TX- Uhlopticka 139 cm, 19 kg, LED, rozligeni
55CS620E 1920x1080, Wi-Fi

18 608 K¢

Uhlopﬁéka 139 cm, 22.8 kg, LED, 65W,
LG 55LF652V ) 21 980 K¢
rozliSeni 1920x1080, Wi-Fi

Televizor by byl umistén na zdi za pokladnou na drzaku na televizor. Pro tuto situaci
by vystaéil drzak bez kloubt, pouze naklapéci a kovovy. Cena se pohybuje od 440 K¢
do 1500 K¢, v zavislosti na kilech a thlopficce televizoru, vzdalenosti upevnéni na zed’
¢i materialu.

Kabinky

Pozorovanim a po vyhodnoceni dotazniku, plakitky na sezénni i urcité akce nebo
upoutavky na vytizeni zdkaznické karty, vylepené na dé¢licich sténach v kabinkach, vyslo
najevo, ze zakaznici si nevSimaji. Kabinky zafidit tak, ze nejprve odstranit tyto plakatky

a nalepky, fadné ocistit délici stény v kabinkach. Noveé vymalovat, pouzitim bilé barvy,

ce e

Pofidit nové zavésy, zluté barvy, ktera bude navozovat na zlutou sténu za pokladnou a
taktéz zluté podsviceni pokladny, zpusobi tak celkovy dojem a propojeni. Celkové
propojeni bilé, cerné a Zluté. Prodejna bude vypadat nové, moderne, nadcasoveé a lakave.
Zavesy jsou vybirany a kalkulovany bez mozného potisku loga znacky Terranova, které

u zaveésu v kabinkach neni potieba.
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Tab. 8 Zavésy do kabinek - porovnani

(Vlastni, 2016)

W

Sifka x vyska ; Cena celkem

Informace
(cm) s DPH

BO- P7909 Zluta Zatemnovaci latka, 250
, 150 (sitka) ~ 4x 1196 K¢&
(Dekoratex) g/m<, 100% polyester
Vesardi Zatemiiovaci zavés, kovové 399 Ke
(Provézkova- ocka, 250 g/m?, 140x 250" 4X  (neni platce
zaclona) 100% polyester DPH)
Zavés Blackout Zatemnovaci zaves,
UNI 128 kovové ocka, 225 g/m?, 150x 215>  4x 3148 K¢
banan (Dante) 100% polyester
ARIDA UNI 115 Zaves, svétlejsi moznost
150 x 215 4x 2200 K¢
banan (Dante)  ptedeslého, 100% polyester

Lidé si v kabinkdch nevsSimaji plakatkti a jinych informaci. Nejvice Casu, v téchto
prostorech, travi pozorovanim sebe sama v zrcadle a hodnoceni vybraného zboZi, které
pravé zkousi. Pohledy jsou sméfovany smérem k zrcadlu. Na zrcadlo, tak aby nezavazelo
pohledu na sebe sama, ale bylo k povSimnuti, by se dalo vyuzit nalepek na zrcadlo nebo
specialniho fixu na psani na uréité povrchy (fix je mozny odstranit prostfedky na myti
oken). Porovnanim a zjisténim informaci byl vybran fix na sklo Posterman vodéodolné -
15 mm, cena okolo 155 K& s DPH. Zluté, fluorescentni Zluta nebo &erna barva by propojila

vzhled, celkovou image, design a harmonii prodejny.

Fix, jako levné&jsi varianta a lehce odstranitelna, pfizptisobitelna dané situaci, akci, sezoné.

! Délka pro vyuziti do kabinek by se musela zkratit, mozné dalsi naklady.

2 Zvolena délka 215 cm je poéitana i s pti¢tenim 25 cm materialu navic pro zapoéitané sluzby navic - Uprava

vrchni ¢asti - krouzkovani zavésu, taktéz obsiti okraja.
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K zaujeti pozornosti by se dalo vyuzit rizné slogany, motta ¢i hesla.
e Jsi hvézda!
e Jsi krasna!
e Dnes jsi kocka!
e Dnes ti to sekne!
e Usm¢j se na m¢!
e Pomalu se mi oto€...
e Cim to vyladime?
e Co ten satek k tomu?
e Chybi Tva velikost?
e Jsme tu pro tebe!
Sortiment

Na prodejné je vystavovano pfili§ mnoho sortimentu, zbozi. Haky, tyce a kolotoce byvaji
Casto preplnény. Lidé poté prodejnu vidi piili§ preplnénou a mize dojit k odrazujicim
ptipadim. Mnoho nazoru se shodlo v nazoru - mnoho zbozi na malém prostoru. Spole¢nost
by méla zvazit velikost prodejny a omezit tento sortiment, s vyuzitim odkazu
na internetove stranky - e-shop. Muze dojit na odkazani se na socialni sité a taktéz i
televizor ¢i projektor mize poskytnout mnoho informaci, ukazku dal$iho sortimentu.
Promitdnim ostatniho zbozi, nejen damské, ale i détské ¢i panské. Prodejna se tak

ovzdusni a nebude plisobit na nékteré zakazniky pieplacané a preplnéné.
Komunikace

Poskytnuti Wi-Fi pro zdkazniky s odkazem na internetové stranky a po prodejné odkaz
I na Instagram ¢i Facebook. V ur€itou hodinu moznost spojeni se se zakazniky a ukazka

jejich poskytnutych fotek, které by mohly zaslat na stranku, ktera by fotky promitala.
Zaméstnanci — personal na prodejné, trocha buzz marketingu

Jako jeden z navrhu na zlepSeni celkového chodu prodejny a jeji image je i zaméfeni se
na kolektiv na prodejné, jednd se nejen o pracovnice na hlavni pracovni pomér, ale i

brigadniky. Jejich vystupovani a reprezentace muze z velké ¢asti ovlivnit rozhodnuti
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zédkaznika 0 nakupu. Zaméstnankyné by mély mit znalost o sortimentu na prodejné, byt
usmévavé, napomocné a myslet na vSem znamou vétu ,na$ zakaznik, na$ pan“.
Pronavozeni usmévu apestré mnalady pii zahijeni smény, by v prostorach
pro zaméstnankyné, mohla byt vedena nasténka ¢i tabule, kde se bude vyhodnocovat
nejvice aktivni zaméstnanec, kdo nasbira nejvice fidelity cards (zakaznické karty), kdo byl
nejvice pochvalen za pifijemné vystupovani ¢i rady, ale také by zde mohly byt motta a
slogany pro zahajeni smény a pousmati se. TaktéZ by mohlo byt vyzkouseno, jak je
doporu¢eno 1 v knize Freemantla (2006) vyuzit buzz marketing a zacCit pravé u
zamé&stnanct. Dat si ukol, ktery spo¢iva ve vymysleni sloves pro kazdy den v tydnu,

soustiedit se na n¢j a plnit urc¢ité ukoly s nim spojené.
Tab. 9 Slovesa na tyden - pro personal na prodejné

(Vlastni, 2016)
Den Heslo dne Rozvedeni hesla

. ,,Nasim dne$nim ukolem je usmivat se na zékazniky,
PO USMIVAT SE ;
které potkavame.*

,»Nasim dne$nim ukolem je pozdravit kazdého bliziciho
uT ZDRAVIT ) ]
se zékaznika.*

ST CHVALIT ,Nasim dnesnim ukolem je chvalit zdkazniky.*
CT ZAUJMOUT  ,Nasim dne$nim Gkolem je zaujmout né¢im zakazniky.“

. ,Nasim dnesnim ukolem je upiimné doporudit
PA  DOPORUCIT o , _
zédkaznikovi néco ze sortimentu na prodejné.*

. »Nasim dneSnim ukolem je zaZertovat se zdkaznikem,
SO ZAZERTOVAT ) o o
I kdyZ si nejsme jisti jeho reakei.*

NE ZALICHOTIT ,»INasim dneSnim tkolem je zalichotit zakaznikovi.*

Tab. 9 a vyuziti jednoduchého buzz marketingu u zaméstnanci, mize sjednotit nejen
kolektiv, ozivit jejich smény, celkovy den a spojit je tak i se stalymi zékazniky i

potencialnimi. Image muze tak rist a budovat si silngj$i jméno na trhu. Z&kaznici se

mohou vracet s ismévem a doporucovat tuto znacku, prodejnu.
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12.2 Rizika a podminky implementace projektu

Kazdy projekt a jeho realizace mtize byt spojena a ohrozovana jistymi riziky. Riziko maze
nastat v jakékoliv situaci, pfedev§im kdyZ se méni, inovuje nebo zavadi néco nového.

Z&kaznici nemusi pochopit nebo pfijmout tento krok.

Vyhodou inovace - zlepSeni prodejny a zavedeni doporucenych zmén, je jiz dosavadni

propojeni zminéné zluté a ¢erné barvy, na prodejné doplnénou bilou barvou.

Oznaceni, logo znacky miiZze spiSe vyvolavat otazky, pro¢ ted’, co vedlo k redesignu,

ke zméné typografie. Toto oznaceni jiz pisobi i v jinych méstech.

Tab. 10 Pravdepodobnost a stupen rizika pri implementaci projektu
(Vlastni, 2016)

Pravdépodobnost .
. - Stupeii rizika
vyskytu rizika X
Riziko : : : . 3
Nizkad Stiedni Vysoka = Nizka Stredni Vysoka &
>
1 2 3 1 2 3
Nedostatek finanénich
X X 9
prostiedki
Nejasné definované
; X X 2
cile
Vyskyt vétSich
oy X X 6
neocekavanych vydaji
NezkuSenost,
o X X 1
negativni naladéni
Nekvalitni nebo
chybna realizace, X X 4
zmény
Nesplnéni oéekavani X X 3
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VVyznamné riziko miiZe tedy nastat:

e nedostatek financ¢nich prostredk,

e nejasné definované cile,

o vyskyt vétSich neocekdvanych vydaji na redesign - zlepSeni image prodejny,

e nezkusenost nebo negativni naladéni vedeni spolec¢nosti, personal na prodejné,

o nekvalitni nebo chybna realizace, provadéni urcitych zmén,

e nesplnéni ocekavani projektu.
Stupné rizika:

e Nizkériziko: 1-3

e Stiedni riziko: 4 - 6

e Vysoké riziko: 7 -9
Nizkeé riziko:
Nezkusenost nebo negativni naladeni vedeni spolecnosti, persondalu na prodejné -
Spole¢nost jiz redesignovala jiné prodejny, je tedy zde pocitano jiz s urcitou zkuSenosti i
pro provedeni do prodejny ve Zlin€. Taktéz pfipadnd komunikace s osobami, které zmény
provedou. Persondl na prodejné je jiz nyni pozitivn€¢ naladén pro zmeénu, zlepSeni -
redesign prodejny. Prvky byly voleny nejen po dotaznikovém Setfeni, ale i sbérem
rozhovoru, nazord, doporuéeni i osobniho sledovani po dobu delsi péti let. Je zde tedy
oc¢ekavana minimalni, nizka mira rizika.
Nejasné definované cile - jelikoZ mozna doporuceni jsou definovana jasné a nejsou pfrili§
slozita pro realizaci, je zde nizka pravdépodobnost mozného rizika. Pfi Spatném provedeni

by mohlo ale vzniknout riziko nepochopeni, nehodici se kombinace, poruseni jisté

harmonie navrhované zmény prodejny.

Nesplnéni ocekavani projektu - zlepSeni image, tento projekt, je tvofen na zaklad¢ analyzy
soucasného stavu image a postoje a spokojenosti zikaznikd spojenou s touto
problematikou. Pravdépodobnost vyskytu rizika je pomérné nizka, avSak dopad rizika
velice vysoky. Je potieba pozitivniho postoje, snaha, chti¢ a odhodlani jit za cilem této

diplomové prace - zlepseni image prodejny.
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Stiredni riziko

Nekvalitni nebo chybnd realizace, provadeni urcitych zmén - pokud budou osloveni lidé,
ktefi maji jistou zkuSenost ¢i jsou doporuceni pro urCité zmény, vznikd zde niz§i mira
rizika. Taktéz zmény nejsou slozité, nepotiebuji velkou kvalifikaci nebo znalosti. Muze

Vw7

a tim i mozné snizeni kvality. Vlastni vymalovani a tim i mozné stfedni riziko nekvality.

Vyskyt vétsich neocekavanych vydajii na redesign - zlepseni image prodejny - spolecnost
nemusi byt spokojena s jistymi navrhy a jejich cenami, proto je mozné vlastni vyhledani si
jinych produktii pro tento redesign a tim i moznost neocekavanych jinych vydaji. Déle
moznost prodlouzeni a tim i navySeni ceny pii malbé (vice natért kviali kryti, montaz
stojand, nosniklli montovanych na sténach) a jiné. Nelze tedy vyloucit mozné zvySovani
vycislenych nékladi - cen. Projekt je planovan na rok 2016, pokud spole¢nost bude chtit
projekt zrealizovat v pozdé&jsich letech, ceny na trhu se mohou ménit. Riziko Ize hlidat

a predejit priabéznou kontrolou ¢erpani nakladi.
Vysoke riziko

Nedostatek financnich prostredkii - zatizeni rozpoctu spole¢nosti je vysoké, i kdyz celkové
naklady na realizaci projektu na zlepSeni image prodejny ve Zlin€, v porovnani s jinymi
redesigny nebo zlepSenim image, neni piili§ vysoké, hrozi zde vysoké riziko nedostatku
finan¢nich prostfedki na tuto realizaci. Spole¢nost by méla dopfedu pocitat s vydaji
naredesign a dopfedu si tak vytvofit dostate€nou rezervu. Tim se naskytne moZnost

€O nejvice snizit zminéné vysoké riziko a podpoii se Usp&$né provedeni projektu.

Mozna rizika se daji predchazet, 1épe zvladat pribéznou kontrolou béhem implementace

projektu, v€asné zjisténi chyb, problému a nejasnosti a tedy 1 v€asné zasahy.

12.3 Kalkulace nakladu

Nésledujici tabulky jsou dvé mozné varianty nejlevnéj$i a nejdraz$i varianty ceny -
nékladt na realizaci projektu, kterym se zabyva diplomova prace. Je zde piedvedena tedy

minimalni a maximalni cenova relace, ve které se spole¢nost mize pohybovat.

Velka ¢ast - malba, prestiik, pfipadna montaz televizoru, by byla realizovana po zaviraci
dobé prodejny. Spole¢nost musi pocitat, pti¢ist i mzdové naklady, osoba z personalu

na prodejné ve Zling, ktera bude dohlizet na tento redesign. Dohled, osoba z personalu,
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bude taktéz na prodejné¢ od 21:00 - 08:00 (11 hodin). Pocitaje 70 Ké&/hod. Jak uvedl

pan Radek Kana, malit, prace bude trvat 2 - 3 dny.
e Prolden:(70x 11)x 1=770K¢
e Pro2dny: (70x11)x2=1540K¢

e Pro3dny:(70x11)x3=2310K¢

Vedouci prodejny je ohodnocena fixnim platem. Pokud by zlstala pravé ona, jako nejvice

zodpovédna osoba, po zaviraci dobé¢, diplomova prace navrhuje ohodnotit vedouci ¢astkou

1 000 K¢/den (den je zde uveden jako ¢as od 21:00 - 8:00, tedy 11 hodin).

Zalezi na spolecnosti, kterou moznost z vySe uvedenych bude chtit oslovit jako kontrolu,

zodpovédnou osobu.

Tab. 11 Minimalni pohybliva kalkulace nakladii projektu

(Vlastni, 2016)

Polozka

Malba bez prekazek

Natér pozinkovaného plechového oblozeni

Drzak

Televizor - Panasonic TX-55CS620E

Zavésy do kabinek - BO- P7909 zluta (Dekoratex)
Fix na sklo Posterman vodéodolné - 15 mm

Folie na podsviceni pokladny

CELKEM

Cena

29 650 K¢

7920 K¢

440 K¢

18 608 K¢

1196 K¢

155 K¢

710 K¢

58 679 K¢

Tab. 11 poukazuje na minimalni pohyblivou kalkulaci nakladi projektu na zlepSeni image

prodejny ve Zlinském kraji. K celkové castce uvedené v tabulce je nutné pficist plat

personalu, ktery bude ziistavat na prodejné. Dalsi nedilnou soucasti, jsou energie za svétla,

ktera budou muset byt spusténa pies veCer na prodejné. Tuto Castku si musi spolecnost

taktéz pricist k uvedené castce.
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Levné varianta v sobé zahrnuje malbu bez ptekazek, tedy je pocitano odstranéni tyci,
nosniku a jinych piekazek na sténach. Tato varianta je sice levnéjsi, ale musi byt pocitano
s oslovenim vice personalu nebo na tento redesign vyslat pomoc ze spole¢nosti ¢i jinych

prodejen. Tedy dalsi naklady na mzdu, popiipadé cestovné.

Tab. 12 Maximalni pohybliva kalkulace nakladii projektu
(Vlastni, 2016)

Polozka Cena
Malba s piekazkami 38 250 K¢
Natér pozinkovaného plechového oblozeni 7920 K¢
Projektor - Optoma HD141X 16 575 K¢
Stropni drzak 990 K¢
NOBO Home cinema 1756 K¢
Zavésy do kabinek - Vesardi (Provazkova-zéclona) 3996 K¢
Fix na sklo Posterman vod¢€odolné - 15 mm 155 K¢
Folie na svétla (podsviceni pokladny) 710 K¢
CELKEM 70 352 K¢

Tab. 12 je nejdrazsi moznou variantou této prace. Spole¢nost zde miZe usetfit na mzdach
persondlu za Cas strdveny na prodejné jako kontrola, ¢i pfi odstranovani jistych zminénych
prekazek pro jednoduchou malbu. Malba je zde uvedena a pocitana i s témito piekazkami,
tedy vice prace naopak pro malife.

Spole¢nost musi zvazit, ktera mozna varianta je pro né¢ s malbou levngjsi, ale taktéz

24

Diplomové prace navrhla moznosti, doporucuje vSak vyuziti televizoru a drzéku, jako

levngjsi kvalitni varianty, kdy se nemusi pocitat s Zivotnosti a obménou lamp u projektoru.

Interval mezi nejlevnéj$i a nejdraz$i variantou, navrzenou touto diplomovou praci,

je vrozmezi 58 679 - 70 352 K¢ + energie + mzda persondlu na prodejné.
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ZAVER
Image - pojem, jedno slovo, které hraje velkou roli, d€la prvni dojem u zakaznika. Vytvari

tak pozitivni nebo negativni dojem, postoj, vzpominku ¢i mysSlenku zakaznika a muze

ovlivnit jeho nakupni rozhodovani.

Préce byla vypracovana pro spole¢nost Solitaire s.r.o0., jediného prodejce znacky Terranova
na uzemi Ceské republiky. Pro Zlinsky kraj zde zlistala pouze jedna prodejna s velmi
malymi prostory a pouze s damskou kolekci obleceni a doplikli. Spolecnost pro tento kraj
tedy ptsobi pouze jednou prodejnou a méla by brat zfetel na jeji ptisobeni a vénovat
pozornost i této prodejné, tak jako vSem ostatnim. Z usudkd a vyhodnoceni dotaznikd,
komentaii a rozhovorl, je zfejmé, Ze management této znacky se nevénuje zlinské
prodejné tak, jako ostatnim prodejndm v republice. Nezalezi kde prodejna puisobi, ale mélo
by se starat 0 v§echny prodejny, tak aby zakaznik si umél spojit veskeré ptisobeni znacky,
byl spokojeny a citil se pfijemn¢ pii ndkupu. Pfijemny pocit a zalibeni poté mize vytvorit

pozitivni myslenky, nazor, pohled a postoj nejen k prodejné, ale s tim i spojenou znackou.

Hlavnim cilem této diplomové prace byla soucasna analyza image prodejny znacky
Terranova ve Zlingé (jako jedina pusobici ve Zlinském kraji). Prodejny reprezentuji
spole¢nost a taktéz znacku. Vznika zde vyuziti barev, hudby a viin€, rozmisténi nabytku,
vyuziti riznych dekoraci a véci pro zaujeti zdkaznika. Visudl interiéru, merchandising a
taktéz vyloha prodejny - vystavni misto. Spole¢nost si musi uvédomit, ze vSechny prodejny
musi reprezentovat, byt pro zakaznika mistem, na které se radi vraceji, doporuci jej a maji
k nému vytvoreny urcity postoj ¢i pocity. K hlavnimu cili byl vytvofen dotaznik a pomoci
tohoto dotaznikového Setfeni bylo osloveno 135 respondentl. Dotaznik zahrnoval 21
otdzek zaméfujici se predevS§im na postoj respondenta ke znafce a k image prodejny

znacky Terranova ve Zlinskem kraji.

Dotaznik byl déale doplnén 1 osobnimi rozhovory nejen se zakazniky, ale 1 kolemjdoucimi.
Rozhovory vedly k pfispéni nazorti a komentait k sou¢asnému stavu image prodejny. Tyto

komentare nasledné také slouzily jako poklad pro projektovou ¢ast.

K dosazeni cile byl vyuzit prizkum literarnich pramenii pojednavajici o firemni image,
firemni identit€¢ a zajisté image prodejny a vnimani image zakaznikem, tim jeho
spokojenost. Taktéz dopomohly rozhovory s vedenim spolecnosti, ale i poznatky z praxe,
dlouholeté pusobeni na prodejné, osobni komunikace se zakazniky a personalem

na prodejne.
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Tato prace dosdhla mnoho zjisténi nejen pomoci zminénych dotaznikl, ale taktéz
samotnym zjiStovanim uvnité prodejny, béhem jejiho chodu. Byly nalezeny nejasnosti,
zastaralé informace a celkovy pohled na prodejnu. Proto se v ramci projektu a doporuceni
pojednavalo piedev§im o redesign - zlepSeni image prodejny. Prodejna, po doporu¢eném
redesignu, by méla byt vice moderni, aktualni, nad¢asova, prodysna a pro zakaznika vice
poutava. Spolecnost si tak mize zvednout své dobré jméno, prildkat vice zakaznikil

a docilit i zvyseni trzeb.

Piedpokladem této diplomové prace byla realizace projektu - navrhii a doporuceni, jistych
opatieni, které prispéji ke zlepSeni image prodejny, tim pozvednou spokojenost zakazniki,
prilakaji nové zdkazniky, navodi stav zalibeni. Mél by byt kladen diraz i na mnozstvi
sortimentu na prodejn€, aby nepusobila prodejna chaoticky, pfilis§ levné a tim
i pro zakazniky laciné a nepékné. Prodejna po redesignu bude pusobit elegantnéji,

vzdusnéji, Cistéji a moderné.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AMA  Americka marketingova asociace

Cl Corporate Identity = firemni identita
CR Ceska republika.

DPH  Dai z ptidané hodnoty

PR Public Relations.

R Respondent
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PRILOHA P I: CENOVA NABIDKA - VYMALOVANI

Cenovéa nabidka na malifské a lakyrnické prace na prodejné Terranova, OC Zlaté jablko,
Zlin.

Dle navrhu barevného feseni Kristyny HeleSicové, kombinace Cernd, bila, Zluta.

Malba 215 m? 150 K&/m® 32.250,00 K¢&

Cena odpovida slozitosti provedeni (kabinky, Stelafe, niky v sdk podhledu) a sytosti

vybranych odstind.
Ptiplatek za no¢ni prace 6.000,00 K¢

Cena celkem 38.250,00 K¢

Mozné viceprace — natér pozinkovaného plechového oblozeni sloupti:
66 ks 120 K¢/ks 7.920,00 K¢

Malba bude provedena mimo pracovni dobu od 21:00 do 8:30 ve dvou az tfech terminech.
V cené je olepeni a ptikryti nemalovanych ploch, hruby tklid a doprava.

V cené neni zahrnuto pfemistovani zbozi a ptipadné st€hovani ostatniho nabytku.

Nejsem platce DPH.

S pozdravem,

Radek Kana

Maliistvi Radek Kana www.malirstvikana.cz
Nabtezi 1355, Napajedla, 763 61 www.facebook.com/malirstvi
IC: 680 87 918, DIC: CZ8008214126 Tel.: 775916 116

Clen cechu malii, lakyrniki a tapetatd, www.cechmal.cz


http://www.malirstvikana.cz/
http://www.facebook.com/malirstvi
http://www.cechmal.cz/

PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Kristyna Helesicova a jsem studentkou 5. rofniku Univerzity Tomase Bati ve Zliné, fakulty

managementu a ekonomiky, oboru Design management.

Dotaznik, ktery mate pravé ve svych rukouw, slouzi ke zjisténi stavw image prodejny znatky Terranova spolefnosti
Solitaire spol. s.r.o. a bude pouZit nejen jako podklad pro mé studijni GEely, ale také jako zdroj informad pro tuto
spolecnost umoznujic zohlednit Vase nazory a pripominky. Dotaznik je naprosto anonymni, proto Was prosim o
odpovedi zcela pravdive a oteviené.

Predem Vam mnohokrat dékuji za Vas éas, ochotu a poskytnuté ancnymni informace.

1. PFi vybéru znacky obleceni-
Zvolte maximalné 3 moZnosti.

[ hraje u mé roli povést spoleénosti, znagky
[ velkou roli pfi mém rozhodovani hraje doporuceni
[ jsem ovlivnén/a emocemi

[ ovliviiuje m& image prodejny

] necham se ovlivnit reklamou

[ jsem ochotny/4 pfiplatit si za kvalitu

[ hledam nejlevnéjsi moznost

[ hlavnim faktorem je design

[ rad/a zkougim nové znacky

L] jsem vérny/4 jedné znacce

[ zajimaji mé& &eské produkry

[ nedivim se na znagky

[ wiastni odpovéd':

2. 7Znate znacku Terranova?
O Znam ji velmi dobfe

O Znam ji

O Pouze jsem o ni slyZel/a
O Nikdy jsem o ni neslyZel/a

3. Nakupujete znacku Terranova (obleceni, doplnky...)?

O Ano, pravidelng

O Ano, obéas

O Ano, jednou jsem nakoupil/a

' Ne, nikdy jsem nekoupil/a znatku Terranova

4_ Jaky je vas postoj ke znacCce Terranova?

O Velmi pozitivni
O spige pozitivni
O Neutralni
O spige negativni
) velmi negativni



5. ZnaCce Terranova dam prednost, pokud mam na vybér z vice druhu

Znacek.
NEViM | SPISE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM

6. Jak vnimate znacku Terranova?
Zvolte prosim na Skile, ke kterému z virold se vice klonfre:

nizka cena

dobra kvalita

silnd pozice na trhu

konkurenceschopna

dostupna

hodné akci

Epatna povest

moderni

nedspéina

Znama

Ziroky vybér sortimentu

libi se mi

wvysoki cena

ipatna kvalita

slabad pozice na trhu

nekonkurenceschopni

nedostupnd

malo akci pro zakazniky

dobra povést

zastarald

Gspéina

neznama

uzky vybér sortimentu

nelibi se mi



7. ZnacCku Terranova vystihuje tvrzeni:
U kaidé podotizky prosim zvolte odpoved v rozpéd 1-5:

cnad ) 1 2 E 4
nadno se nosi.: - -
] 8] o O

wh L 1 2 3 4
ovuje viem.: - ~
vhevl O O ) o
- - . . . - 1 2 4

Diky prijatelné cené snadno dosazitelna koupé.: - — — —
8] 9] ] ]

S ! . - . 1 2 3 4
ocit volnosti a svéZesti_: - -
O 8] O O

"We are as you are, we are Terranova™ {"Jsme jako Ty, 1 2 3 4
jsme Terranowva"): ] (] ] o

8. ZnacCku Terranova bych doporudil/a svym blizkym a znamym.

m SPISE HESOUHLASIM | MESOUHLASIM

9. Jak na Vas pusobi vyloha prodejny znacky Terranova ve Zling?

O velmi se mi libi
() Libi se mi

) Phsobi chudé

) pisobi pFeplicani
) Melibi se mi

0



10. Prodejna znacCky Terranova ve Zliné je:
Zvolte prosim na Skile, ke kterému z viroki se vice klonfte:

[55]
-
—t
[5%]

poutava O O ':' O O nezajimava
2 1 . 1 2
zastarala O O O O 0O moderni
tativni : ! i ! : ntativni
reprezentativni O O 0 O 0 nerepraze v
2 1 . 1 2
chuda O o s O O preplacana
. 2 1 . 1 2 .. .
Ta
is O o O e O fpinava
b R . 2 1 . 1 2 b . —— .
arevné prijemni O O 0 O 0 arevné nepfijemna
2 1 . 1 2
jednoducha O O 0O O O slozita
2 1 . 1 2
Epatné zapamatovatelna O O 'S o 'S lehce zapamatovatelna

P
-
-
P

libi s& mi 0 O 0 O 0 nelibi se mi

3
-
-
P

dobfe rozmistény nabytek O o D e O ipatné rozmistény nabytek



11. Jak vnimate kabinky pro zkou3eni zboZi, na prodejné ve ZIliné?
Zvolte prosim na Skile. ke kterému z virolo se vice klonite:

2 1 . 1 2
poutave O o O O o nezajimawvé
y 2 1 . 1 2 e
t — - -
zastaralé O O O O O moderni
. 2 1 . 1 2 .
reprezentativii = = = = = nereprezentativni
) ) ) 0 O
o 2 1 . 1 2 L B
11 — — -
Cisté o O e O O Epinavé
h » . - 2 ] I 2 ha_ - . r
arevné piijemné O O O O O revné neprijemné
e e - . 2 1 . 1 P e o - .
viEimam si plakatko v kabince — O ' ~ . neviimam zi plakatko v kabince
Irh.- - 2 ] " I 2 Irb.- -
ibi s& mi O O O O O nelibi se mi

12. Vsimam si slev na prodejné nebo akci poradanych pro urcité obdobi?

m SPISE NESOUHLASIM | MESOUHLASIM



13. Jak na Vas pisobi personal na prodejné ve Zliné?

Zvolte prosim na Ekile, ke kterému z virold se vice klonfte:

ochaotné -
L

prijemné -
)

reprezentativmi —
L 1

komunikativni -
[

upravens —
P )

rozeznatelné {odiZeni oblefenim, visacky) -

neachotné

neprijemné

nereprezentativni

nekomunikativni

neupravens

nerozeznatelné

14. VyuZil/a byste détskou, panskou kolekci znaCky Terranova ve

Zlinském kraji?
O Ano

O Me

) Pouze détskou

O Pouze panskou

) Wyuzivim internetového cbchodu pro tento nikup

15. Ocenil/a bych ukazku zboZi znacky Terranova.

MEVIM | SPISE NESOUHLASIM m

16. VyuZivate sluZzeb a vyhod zakaznické karty u znacky Terranova?

) Ano
) Me, jeitd jsem nemél/a moZnost si zfidit

L Ne, nemam zijem o tuto kartu

17. )ste:

O mMuz
2 Zena



18. Vas vék:-

O Do18let

O 18- 25 lex
O 26 - 35 let
) 36 - 45 let
) 46 - 55 lat
0 56 - &5 lat

) &6 a vice let

19. Jste:

O Pracujici

) Student/ka

O Pracujici student/ka

] Nezaméstnamy,/a

) Na mateiské rodifovské dovolené
) Diichodee/dichodkynd

20. Pochazite nebo Zijete ve Zliné nebo jeho okoli (cca 15km)?

) Ana, primo ze Zlina
) #no, z okoli Zlina

O Ne. Uvedte prosim misto Vaseho bydlisté (kraj):

21. Misto pro jina vyjadieni a Vase doporuceni:

Jeste jenou Vam dékuji za Vas Cas, ochotu a vyplnéni dotaznilkow.
S pranim krasného dne G vedera,

Kristyna HeleSicova



