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ABSTRAKT

Prace se opira o praktické zkuSenosti v oblasti maloobchodniho mixu za vyuziti teoretic-
kych poznatkli. Snazi se o analyzu stdvajicich a novych komunikacnich prostfedkd a na
zéklad¢ vyzkumnych Setieni fesi spravnost umisténi téchto nosicli v misté prodeje tak, aby
lépe komunikovaly s cilovou skupinou zakaznikli. Soucasné jde studie do hloubky tim, Ze

zkouma 1 prodejni personal, zdkazniky a korporatni identitu prodejnich jednotek.

Kli¢ova slova:

Maloobchod, komunikace, jednotka, prodejna, zakaznik, kupujici, ndkupni chovani, trh,
koncepce, instore, cilova skupina, umisténi, podpora prodeje, vyzkum, mystery shopping,

motivace, POS, POP, fransSiza.

ABSTRACT

This thesis is based on practical experiences on retail mix market while using theoretical
knowledges. The aim is to analyze current and brand new communication tools and, on the
basis of research, to solve the correctness of positioning elements for a better focus on tar-
get segments. Apart from above mentioned, the thesis provides a deep study of sales staff,

customers, and corporate identity of sales units.

Keywords:

Retail market, communication, unit, store, customer, buyer, shopping behavior, market,
conception, instore, target segment, positioning, sales promotion, research, mystery shop-

ping, motivation, POS, POP, franchise.
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UVOD

Diplomova prace s nazvem Merchandising prodejnich jednotek konkrétni znacky je zamé-
fen na znaCkové prodejny Tescoma a opira se o teoretické poznatky uznavanych odborniki
v oblasti instore a rovnéz o praktické znalosti a zkuSenosti ziskané moji osobou pii sprave
téchto prodejen. Divodem vybéru tohoto tématu je zejména skutecnost, Ze chci v tomto
dile uskute¢nit prunik teoretickych a praktickych poznatkli a ovéfit spravnost doposud po-

uzivanych metod v praxi, coz je také cilem této prace.

Soucasné marketingové prostiedky jsou schopny oslovovat zikazniky nachazejici se
v misté prodeje velmi efektivné a cilené. Nablyskané vylohy v nakupnich centrech lakajici
nas ke vstupu do obchodii umocnénymi slevovymi pobidkami jsou trendem dne$nich dni
snad v kazdém shopping centru. Je toto skuteéné efektivni, kdyz se tak chova kazdy ob-
chodnik? Vnima a reaguje zakaznik na jednotvarna a opakujici se sdéleni? Neni na misté¢
se spiSe odliSit? Na tyto a podobné otdzky se budu snaZzit odpoveédét pii zpracovani této
diplomové prace. Dlraz budu klést pfedevsim na relevantni a podloZena primérni data zis-

kana prostfednictvim vyzkumu v terénu.

V teoretické Casti se hodlam soustiedit na ucelenou deskripci problematiky maloobchodu
za pouziti komplexni reSerSe odborné literatury zamétené predevSim na oblast instore a
merchandisingu. Tuto oblast hodldm v samotné praci mirné rozsifit o teoretické poznatky
z oblasti prace s prodejnim personalem, motivace, corporate identity a marketingového
vyzkumu nebot’ se domnivam, ze tyto prvky uzce souvisi s komplexnim pojetim maloob-

chodniho mixu a navic mam v umyslu zminéné oblasti zapracovat do ¢asti projektové.

V praktické ¢asti si kromé charakteristiky spolec¢nosti Tescoma kladu za cil ucinit plnou
analyzu vSech komunika¢nich nosi¢ii nachazejicich se na prodejnich centrech Tescoma.
Aby bylo mozné navazat na ¢ast projektovou, bude nutné stanovit hypotézy, které budou
obsazeny v ¢asti metodické a budou se opirat zejména o teze, kterd jsou ve firmé¢ obecné
proklamovéna za pravdivd, avSak nikdy nebyla oficidlné podlozena fddnym vyzkumnym

Setfenim, tudiZ se nelze spoléhat na relevantnost a pravdomluvnost téchto dat.

Jedna se zejména o tvrzeni, ze prodejni personal ve znackovych prodejnach ma urcité sla-
biny a nema obchodni citéni a tah branu. Dalsi dogma, které¢ 1ze Casto slyset je, ze nejpo-
cetnéjsi skupinu zdkaznikd tvoti zeny ve véku 25-40 let. Tyto domnénky budou doplnény
jesté dalSimi tezemi, které maji ndvaznost na samotné umisténi POS/POP materidlti v miste

prodeje a budou tak tvofit souhrnny ptehled hypotéz, které budou kvantifikovany tak, aby
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vystupy byly métitelné. Prakticka Cast se tedy ve svém zavéru bude soustiedit predevsim
na ovéieni €1 negovani stanovenych hypotéz a v ¢asti projektové na souhrnné, kompletné
nové ptedlozeni ndvrhu instore komunikace vyplivajici z mystery shoppingu a dalSich vy-
zkumnych metod, jejichz cilem je zejména navrh nového umisténi POS a POP materidli na

prodejni plose prodejnich center pod vlajkou znacky Tescoma.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA MALOOBCHODNICH JEDNOTEK

Maloobchodem se dle Svétlika (2005, s. 164) rozumi ¢innosti spojené s prodejem zbozi a
poskytovanim sluzeb kone¢nému spotiebitel pro jeho osobni potiebu. Lze jej charakterizo-
vat jako oblast neustalych zmén nebot’ se neustdle vyviji a piizpiisobuje ptanim a potfebam
zakaznikd. Maloobchodni prodej se uskutecniuje v fadé druhti prodejnich jednotek. Kotler
(2007, s. 506) uvadi, ze: ,, Spolecnosti mohou dosahnout konkurencni vyhody diky pokryti,

odborné znalosti a vvkonu svych distribucnich kanalu “.
1.1 Typy maloobchodi

1.1.1 Specializované prodejny

Zaméfuji se na urcitou tizkou skupinu nepotravinovych, znackovych vyrobka jako napfi-
klad spotiebni elektronika, odévy, knihy ¢i nabytek. Pies uzkou vyrobkovou specializaci
tkvi vyhoda pro spotiebitele zejména v hloubce nabizeného zbozi. Persondl je obvykle
velmi dobfe proskolen a obezndmen se zbozim. Trendem poslednich let jsou tzv. odborné

velkoprodejny (OBI, Baumax, IKEA)' (Svétlik, 2005, s. 167).

1.1.2 Prodejna se zboZim denni spoti‘eby

Tento typ prodejen nabizi zejména zbozi s elementarnim potravindfskym sortimentem a
ptip. dal§im dopliujicim sortimentem v omezeném mnozstvi (drogistické zbozi, noviny,
Casopisy, cigarety, alkohol). Je rozsifen zejména v lokalitdch s vysokou hustotou obyvatel-
stva a konkurenéni vyhodu lze spatfit predeviim v dostupnosti v kteroukoliv dobu.? Jedna
se zejména o benzinové pumpy, kde jsou ovSem ceny oproti jinym prodejnim jednotkdm

vyrazné vyssi (Svétlik, 2005, s. 167).

'V praxi se miizeme setkat s ndzvem hobbymarket. Potencidl budovat loajalitu zdkaznikii v odbornych velko-

prodejndch je obrovsky, piesto v CR doposud ne plné vyuzit.

2V zahranici se lze Casto setkat s ndzvem 24/7 coz znadi, Ze prodejna je oteviena 24 hodina denné a 7 dni

v tydnu. O podobnou strategii se v nékterych castech CR snazi napriklad Tesco.
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1.1.3 Supermarkety

Jedna se o velké samoobsluzné prodejny. Plocha supermarketii je vymezena do 1800m” se
zfizenym obsluznym usekem peciva a lahtidek. Cilem supermarket je pfizpiisobit se mist-
nim podminkdm a tak Ize ¢asto vypozorovat vice ¢i méné zdatilé guerillové pokusy. Mezi

hlavni hrace patii zejména Billa, Delvita ¢i Albert’ (Svétlik, 2005, s. 167).

1.1.4 Hypermarkety

V nabidce je Siroka plejada zbozi od potraviny, ptes kvétiny, potieby pro domécnost, elek-
tro, nabytek, obuv az po sluzby poskytované piimo v prostorach hypermarketu. T¢&si se
velké ptizni pravé diky nabidce zabavnych a doprovodnych sluzeb (multikina, soutéze,
atrakce aj.) a Sirokému sortimentu, prestoze zejména star§i osoby preferuji kvtili rozlehlé
plose spiSe mensi prodejny. Pro ndkupy v hypermarketech je charakteristickd ptfeprava
prostiednictvim automobill a nizka prodejni cena, kterd se ovSem kompenzuje vysokym

obratem prodeje zbozi* (Svétlik, 2003, s. 168).

1.1.5 Obchodni domy

Pro obchodni domy je typicka Sirok4 nabidka zbozi umisténa pod jednou stfechou. Prodej
je uskutec¢iiovan bud’ jednim provozovatelem, nebo jsou prodejni prostory nabidnuty
k prondjmu vice obchodnikim. Jejich nastartovani ma na svédomi piedevs§im primyslova

revoluce a s ni spojena masova vyroba zbozi (Svétlik, 2005, s. 168).

3 Stdle vice v oblibé jsou tzv. ,, vecerky“. Nejednd se pFitom jen o asijské prodejny smiseného zboZi umisténé v
Praze. Polsky minimarket ,, Zabka* vyhlasil ¢eskym supermarketiim valku a zacal expandovat do CR. Strate-

gii stavi predevsim na neobvyklé oteviraci dobé a mensi prodejni plose oproti supermarketiim.

*Celosvétové triby 250 nejvétsich maloobchodnich Fetézcii se ve financnim roce 2010, ktery skoncil loni v
Cervnu, zvysily o vice nez pét procent na 3,94 bilionu dolarii (79,5 bilionu K¢). Retézce se oviem nyni obdva-
Ji, Ze na svych trzbach pociti zhorseni globalni ekonomiky. Vyplyva to ze zverejnéné studie spolecnosti De-
loitte a STORES Media. Pozici jednicky na svétovém trhu si podle studie naddle drzi americky Wal-Mart
pred francouzskym Carrefourem. Treti misto mezi nejveétsimi obchodnimi retezci letos patii britskéemu retézci
Tesco. Nejvetsi rist ve financnim roce 2010 vykazali maloobchodnici v Latinské Americe, Africe a na Stied-
nim vychodé. Cesky maloobchodni trh se po krdtkém oZiveni navratil v poloviné loiského roku do vitlumu a

celkovy obrat opét klesa (Idnes.cz, 2012, [online]).
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1.1.6 Diskontni prodejny

Diskontni prodejny (Lidl, Penny market) pfedstavuji nejrychleji se rozvijejici maloob-
chodni format v Ceské republice. Jejich pocet se od poloviny devadesatych let zvysil vice
nez ¢trnactkrat. S rostoucim poctem diskontnich prodejen posiluje pozice diskontnich te-
tézcl na trhu (Regal.cz, 2009, [online]). Diskontni prodejny se vyznacuji uzce vymezenym
sortimentem vysokoobratkového zbozi. Pravé diky vysokym obratkam ziskévaji mnoz-
stevni slevy a mohou si dovolit pracovat s niz§i marzi. To se projevuje v konecné, pro za-
kaznika velmi atraktivni cené. Rozdil mezi diskontem a supermarketem je zejména zame-
feni marketii na Cerstvost potravin. Proto se také v letacich diskontli vice objevuji trvanlivé

potraviny (Marketing&Media, 2010, [online])’.

1.1.7 Nakupni centra

Jedné se o obchodni komplexy umisténé na periferii velkych mést. Skladaji se z nejriznéj-
Sich nezavislych a specializovanych obchodu s Sirokou nabidkou zbozi a sluzeb (Svétlik,
2005, s. 170). Cesi nejsou dle studie Mall Shopping 2012 (Marketing&Media, 2012, [onli-
ne]) loajalnimi zédkazniky nakupnich center. Bezmala polovina jich chodi nakupovat do
peti a vice nakupnich center. Naopak jednomu nakupnimu centru je vérna jen necela dese-

tina lidi.
1.1.8 Katalogové prodejny

Zakaznici si vyberou ve vystavni mistnosti podle katalogu ¢i vystaveného zbozi. Vyplni
objednévku a pfi zaplaceni u pokladny jim je pozadované zbozi ze skladu vydano. Kultura
prodeje i celkova vybavenost obchodu je strohd. Ceny byvaji obvykle nizsi nez primérné

(Svétlik, 2005, s. 170).

1.1.9 Eshop

Lze je chapat jako revolu¢ni prodejni néstroj moderni éry internetu. Oblibeny je zejména u
mladsi generace. Kromé nejznaméjsich eshopi (Aukro, Ebay, Amazon) si jeho vyuziti

pochvaluji 1 konkrétni firmy, které tak maji moznost oslovit své zékazniky nejen ve svych

5 sy . . ; vy , .. vag. ., b e e v s
Tento ukazatel jiz v soucasnosti neni prilis relevantni nebot i diskonty se naucili vyuzivat své distribucni

kanaly tak, ze zakaznikiim nabizeji Cerstvé potraviny ve stejné ¢i dokonce lepsi kvalité nez supermarkety.
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kamennych obchodech, ale také tieba na druhém konci republiky &i za oceanem.® Global-
nim dosahem v kybernetickém prostoru se ovSem vytvari siln¢ konkurencni prostiedi
zejména diky fulltextovému vyhledavani a porovnavaciim cen (zbozi.cz. heureka.cz apod.)

(Soukalova, 2004, s. 53).

1.2 Maloobchodni mix

Maloobchodni mix je tvofen umisténim prodejny, jejim dispozi¢nim feSenim a vybavenim,
personalem prodejny, cenovou hladinou, proddvanym sortimentem a rozsahem sluzeb

(Soukalova, 2004, s. 53).

1.2.1 Umisténi prodejny

Rozhodnuti o umisténi prodejny je vzhledem ke skutecnosti, Ze maloobchodni prodej je
vétSinou mistni zalezitosti, jednim ze zékladnich rozhodnuti maloobchodniho mixu. Ve
vetsiné maloobchodnich prodejen nakupuji zakaznici z blizkého okoli. Zejména sortiment
zbozi kazdodenni spotfeby. Cim vzdalengjsi je bydlisté zdkaznika od prodejny, tim je men-
$i pravdépodobnost, Ze zde bude nakupovat. Vyjimku tvoii zbozi zvlastni a specilni, které
zakaznici pravidelné nekupuji a jsou ochotni jej nakupovat i ve vzdalenéjsi lokalité. Roz-
hodnuti zdkaznikli cestovat za ndkupem do vétSich vzdalenosti je rovnéz ovlivnéno veli-
kosti prodejniho mista, §ifi nabidky, dostupnosti a moznosti parkovéani. Naptiklad velké
komplexy nakupnich center, umisténé obvykle na okraji velkych mést a snadno dosazitelné

osobnimi automobily, 1dkaji mnoho zédkazniki zejména na vikendové nakupy svou velikos-

ti a Sirokou nabidkou zbozi a sluzeb (Svétlik, 2005, s. 170).

S Velmi obvykla byva predchozi zdkaznikova navstéva bud’ specializovaného obchodu, nebo katalogové pro-

dejny, kde si vyrobek odzkousi, prohlédne a nasledné jej vyrazné levnéji nakoupi pres eshop jinde.
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Pouzivate pfi nakupu potravin auto? (Vyvoj 1997-2009)
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Obr. ¢. 1: Pouzivani automobilu k nakupiim. (Incoma.cz, 2012, [online]).

W r

1.2.2 Dispozi¢ni FeSeni a vybaveni

Misto prodeje je v poslednich letech vnimano jako stézejni komunikacéni kanal, se kterym
je potieba sofistikované pracovat jako s plnohodnotnym marketingovym néstrojem. Aktu-
aln¢ se vefi, ze asi 75% nakupnich rozhodnuti je realizovano v misté prodeje. Procento
impulzivnich ndkupii se pohybuje v rozmezi cca 60-75% v zavislosti na konkrétni produk-

tové kategorii (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 16).’

1.2.3 Personal

Dle Schiffmana a Kanuka (1991, s. 197) ma kazd4 maloobchodni prodejna svou vlastni
povést, ktera je ovlivnéna dle uskutecnéné studie zejména okolnimi faktory (pocet, druh, a
chovani ostatnich zédkaznika a personalu v obchod¢) na ukor designu. Maloobchodni pro-
dej je naro¢ny fyzicky i duSevné a neni lehké motivovat obsluhujici personal, nebot’ moti-

vace muze byt u kazdého jind. Hammond (2005, s. 24) ve své knize uvadi, ze jediné

7 Dispozicni feSeni umisténi regalii ¢i POP materidlii na prodejni plose ma zdsadni viiv na pohyb a chovdni
zakaznikii. Znameé jsou pripady zejména z prodejen odevii, kde maloobchodnik ve snaze aby nabidl co nejvet-
S mnozstvi, natésna vedle sebe velké mnozZstvi stojanit s oblecenim. Ve snaze projit ulickami stojanit pak
odévy padaji na zem nebo se o né treme. Jesté horsi situace nastava ve chvili, kdy je na prodejné vice zdakaz-
nikit vybirajicich z prilehlych stojanit a dochazi k tzv. ,, trecimu efektu* coz ma za nasledek nekompromisni

opusteni mista.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

nadSeni celého prodejniho tymu je motorem maloobchodu. Do takového obchodu se za-
kaznici radi vraci a zaméstnanci se do prace tési, nebot’ védi, ze tam budou spokojeni a

bude je to bavit.

1.2.4 Cenova hladina

Cenou dle Foreta (2006, s. 143) se rozumi to, co lze pozadovat za nabizeny produkt. Je
vyjadfenim jeho sménné hodnoty. Je to jediny prvek marketingového mixu, ktery pro fir-

mu predstavuje zdroj ptijma.

1.2.5 Sortiment

Podle Soukalové (2004, s. 53) se maloobchodnik musi rozhodnout, jaky sortiment bude
cilovému trhu nabizet. To vyzaduje rozhodnuti o $ifi a hloubce sortimentu. Rozhodnuti je
zavislé od typu maloobchodni jednotky. Napiiklad specializované prodejny nabizi uzsi
sortiment ve znacné hloubce, zatimco diskonty a prodejny s nepfetrzitym provozem nabizi

Siroky, ale ne hluboky sortiment zbozi.

1.2.6 Rozsah poskytovanych sluzeb

Svétlik (2005, s. 166) se ve své knize v ramci maloobchodniho mixu zmifluje jesté o nad-
stavbovém prvku a tim jsou sluzby. Dle jeho tvrzeni se jednd moznost poskytnuti uvéru,

dodavka do domu, darkové baleni, ochutnavky, pozaruc¢ni servis a dalsi.

1.3 Vertikalni marketingovy systém

Vertikalni marketingovy systém zahrnuje dle Kotlera (2007, s. 525) vyrobce, velkoob-
chodnika a maloobchodnika vystupujici jako jednotny systém. Jeden ¢len kandlu, kapitan
kanalu, ostatni ¢leny systému bud’ vlastni, nebo jim poskytl fransizu, piipadné je silny na-
tolik, aby s nimi spolupracoval. Kapitdnem mize byt v tomto sméru vyrobce, velkoob-
chodnik ¢i maloobchodnik. Soukalova (2004, s. 47) dopliuje, ze i kdyZ je Gspesné fungo-
vani zavislé od kooperace celé prodejni cesty v praxi sleduje kazdy své vlastni zajmy, coz

muze vyustit v konflikty a tvorbé novych distribu¢nich systémti.
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Clenéni marketingového vertikalniho systému

Vertikalni
marketingovy
systém

Korporativni Smluvni Administrativni
marketingovy marketingovy marketingovy
systém systém systém

Dobrovolné
Fetézce

Franchising

Zboiovy
oin Franchising

franchising

Obr. ¢. 2: Vertikalni marketingovy systém. (Soukalova, 2004, s. 47)

1.3.1 FranSiza

Fransiza funguje na principu, kdy zavedené firmy pronajimaji za Uplatu svoje znacky a
know-how ostatnim podnikatelim. V roce 2011 ptibylo nejvice franSizovych spolecnosti

ve vice nez dvacetileté historii fran§izingu v Cesku (Regal, 2012, [online]).

A neni se ¢emu divit, podle Svétlika (2005, s. 160) pfinasi franSizing celou fadu vyhod,
mezi které patii naptiklad snizeni podnikatelského rizika, okamzity zisk know-how, posi-

leni firmy na trhu a zisk lepsiho povédomi a image firmy diky obchodnimu jménu, logu aj.

1.4 Horizontalni marketingovy systém

Jinym zpisobe rozvoje prodejnich cest je dle Soukalové (2004, s. 50) tzv. horizontalni
marketingovy systém. Jeho zékladem je: ,, Spojeni dvou nebo vice podnikii na stejné logis-
tické urovni (velkoobchod, maloobchod). Cilem je zvysit pritazlivost prodejniho mista a

prodeje zbozi a snizeni nakladu.
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2 PSYCHOLOGIE SPOTREBITELE V MiSTE PRODEJE

Na nédkupni rozhodnuti ma vliv pfani a ocekavani vedouci k naplnéni potieb. Vysekalova
(2011 s. 59) ve své knize uvadi, ze dilezitym faktorem pti rozhodovani o ndkupu sehrava
misto prodeje, které vyvolava pozitivni emoce. Prostfednictvim prezentace zboZzi miizeme
uspokojit potieby zékaznika, které¢ vychéazeji z pochopeni motiva¢nich faktort i hodnoto-
vych systému a potieb zakaznika. Podle Vysekalové je to pravé merchandising, ktery silné
ovliviiuje ndkupni chovani. Dle autorCinych slov znamend merchandising: ,, Zajisteni, ze
spravné zboZi se nachazi na spravném misté, ve spravny cas a za spravnou cenu. *“ (Vyse-

kalova a kol., 2011 s. 59).

Odbornik na merchandising Paco Underhill tvrdi, Ze, véda o nakupovani se stale vyviji,
nebot’ se jednd o Zivouci organizmus a studijni oblast, ve které neni pfedem jasné, co bude
predmétem objevu, dokud se na objev nenarazi napt. efekt vrazeni (Underhill, 2000 s. 17).
Efektem vraZeni se dle Underhilla rozumi stav, kdy se zdkaznici neradi zdrzuji na mistech,
kde hrozi, ze se o n¢ budou ,,otirat” jini lidé. (Underhill, 2000 s. 28). Dulezité je také zo-
hlednit $ifi ulicek tak, aby jimi mohli zdkaznici projit. Kdyz zakaznici uvidi ulicku plnou,
vyhnou se ji. Pak se zapomenou vratit a tim padem nenakoupi to, co bylo v uli¢ce prezen-

tovano (Regal, 2008, [online]).

2.1 Motivace spotiebitele

Schiffman a Kanuk (1991, s. 93) tvrdi, ze: ,,Klicem k preziti firmy, ziskovosti a rustu ve
vysoce konkurencnim prostiedi je schopnost urcit a uspokojit nenaplnéné potieby spotrebi-
tele lépe a drive, nez tak ucini konkurence . Podle Kotlera (2007, s. 222) se potieba stdva
motivem ve chvili, kdy se dostane na dostate¢ny stupen intenzity. Motiv je tedy dle Kotle-
rovych slov: ,,Potreba, ktera je dostatecné naléhava, aby prinutila urcitou osobu
k jednani“. Reakci spotiebitelil na marketingové stimuly ovliviiuji Ctyfi zakladni klicové

procesy: motivace, vnimani, uceni a pamet’.
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Obr. ¢. 3: Model nakupniho procesu spotrebitele.
(Kotler, Keller, 2007, s. 229 — zpracovani viastni)

2.1.1 Racionalni motivace

Racionalita v ekonomickém smyslu ptedpoklada, Ze se spotiebitelé chovaji racionalné,
peclivé zvazuji vSechny moznosti a vybiraji si takové, které jim pfinesou nejvetsi uzitek a
to zejména na zakladé predem definovanych cili jako napt. cena, hmotnost, velikost aj.

(Schiffman, Kanuk, 1991, s. 100).

2.1.2 Emocionalni motivace

Podle Vysekalové (2011, s. 32) je lidsky mozek viceméné emocionélni (zejména pak jeho
predni ¢ast v limbickém systému). Emoce lze dle autorky délit na zakladni (tj. strach, hnév,
radost, smutek, divéra, odpor, oekavani a prani) a na slozité, mezi které patii pycha, po-
hrdéani, zklamani, zavist a dalsi. Schiffman a Kanuk (1991, s. 101) uvad¢ji ze: ,, Emocio-
nalni motivy znamenaji vybér cilii na zdaklade osobnich nebo subjektivnich kritérii . Hod-
noceni spokojenosti je dale dle autori velmi osobity proces, zalozeny na struktute potieb

spotiebitele a rovnéz na minulych behavioralnich a spole¢enskych zkusenostech.

Tellis (2000, s. 222) piSe o Ctyfech nevyhodach emocionalni motivace. Za prvé, vzbuzo-
vani emoci prostfednictvim ptibéhu vyzaduje vice ¢asu nez sdéleni raciondlni. Za druhé,
emoce mohou zvitézit u recipientil nad poselstvim. Za tieti, negativni emoce mohou divaci
vypustit z mysli. Za ¢tvrté, vzbuzeni silnych emoci mize vést u divaki k pocitu, ze komu-

nikator zneuziva situace.
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2.2 Co ovliviiuje nakupni chovani

Chetochine tika ze: ,,Jeden z cilii uspésného merchandisingu je i zvyseni doby, behem které

se zdkaznik diva na regdl . (Chetochine, 2011, [online] vlastni preklad)®.

Digitalni revoluce dle Schiffmana a Kanuka (1991, s. 12) zapficinila v podnikatelském
prostiedi n€kolik prudkych zmén. Spotiebitelé maji vyraznéjsi moc, nez méli diive, maji
ptistup k vice informacim, obchodnici nabizeji vice sluzeb a vyrobkd nez dfive, vyména
mezi obchodniky a zdkazniky je stdle vice interaktivni a okamzitd a podnikatelé mohou

rychleji a snadnéji shromézdit vice informaci o spotiebitelich.

2.2.1 POP a POS materialy

Podle Svétlika (2005, s. 275) jsou POS (point of sales) a POP (point of purchase) materialy
vyznamnym nastrojem podpory prodeje nebot napi. sekundarnim umisténim vyrobku lze
dosdhnout nartistu prodeje az o 60%. Barta, Patik a Postler (2009, s. 220) ptedkladaji za-
kladni ¢lenéni POS materialii do ¢tyt skupin: Tiskové materialy, 3D materialy, sekundarni
umisténi (stojany) a merchandisingové doplitkky. Umisténi POP a POS by dle Bocka (2009,
s. 76) m¢lo vychazet zejména z pohybu cilové skupiny po prodejné a mélo by respektovat
pravidlo ,,vysky oc¢i“.

Vysekalova (2011, s. 60) nachézi 3 principy ndkupniho vidéni: Globéalni vnimani vyrobkt
(6 metrh), globalni vidéni znacek (3 metry) a ptesné vidéni znacek (1 metr - na tuto vzda-

lenost je mozné zapojit i dalSi smysly zejména pak dotek a vini).

¥ A good merchandising, a good presentation can also have a flow client turnfrom one sort of products to
another more expensive and more profitableone as well as increasing a time customer spends in front of the

shelf.
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T#i principy vidéni
Pracné vidéni

_ 1 metr . \dentifikace nadpisi
» Proces vybéru
+ Rozhodnuti
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Potfeba dotykat se. citit

Subjekt hledajici koupi

Proces viastnictvi

Obr. ¢. 4: Tri principy vidéni — presné videni. (Vysekalovad a kol., 2011, s. 61)

2.3 DalSi faktory ovliviiujici spotfebni a nakupni chovani

Bocek (2009, s. 47) ve své knize uvadi, ze misto prodeje zasadné ovliviiuje nakupni cho-
vani. Dle jeho nazoru je to ptredevsim design prostfedi, vhodny vybér barev, osvétleni a

ptehledné feseni prodejniho prostoru.

2.3.1 Impulzivni nakup

Impulzivni zbozi méa podle Bocka (2009, s. 76) vétsi nadé€ji na prodej v pripadé pouziti
efektivnich POP. Dle jeho tvrzeni jde o reaktivni jednani, kde argumenty nehraji podstat-

nou roli. Autor dale ndkupy déli na extenzivni, limitované a zvyklostni.

POP materialy, které spotiebitele oslovuji - spontanni znalost

onBrBREREHE

Spontanné zminéné POP materidly v %

Na zikladé studie |psos N=1000

Obr. ¢. 5: POP materialy, které spotiebitele oslovuji. (Bocek, s. 69 — zpracovani viastni).

2.3.2 Prezentace zboZi a merchandising

Barta (2009, s. 215) uvadi, ze: ,,Nabidku v misté prodeje resi merchandisingovy systém,

ktery zarucuje, Ze se spravné zboZi nachazi na tom nejlepsim misté pro zdkaznika, objevuje
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se na regale v odpovidajicim case, v dostatecném mnozstvi a s optimalni cenou . Podle

Hammonda (2005, s. 120) mé prodejna 5 zdkladnich funkci:
1. Prildkat zdkazniky ke vstupu.
2. Vystavovat zbozi.
3. Zvyraziovat snizené ceny a propagacéni vystavky.
4. Vést zdkazniky mezi rizné druhy a fady vyrobkii.
5. Komunikovat svou kulturu.

Merchandising dle Vysekalové (2011, s. 60) znamena: ,, Zajistit, Ze spravné zbozi se na-
chazi na spravném misté, ve spravny cas a za spravnou cenu. ‘. Autorka dale tvrdi, ze
merchandising ovliviiuje chovani. Je-li merchandising Spatn¢ proveden, vede spotiebitele

K uteku®, tzn., Ze si co nejrychleji vezme znacku, kterou znd, a nezajima se o znacky dalsi.

2.4 Zapojeni smysli

Odbornici se dle Bocka (2009, s. 49) shoduji na tom, Ze je to pravé smyslovy marketing,
ktery podnécuje spotiebitele k nakupu a posiluje jeho vztah ke znacce. Teorie vychazi
z faktu, Ze zakaznik je ochoten stravit vice Casu a utratit vice penéz v prostiedi, ve kterém
se citi pfijemn¢. Lindstrom (2009, s. 138) ve své knize Nakupologie tvrdi, Ze vizualni ob-
razy ve spojitosti se znackou jsou mnohem U¢innéjsi a 1épe se pamatuji, kdyz jsou zapoje-

ny dal$i smysly jako sluch nebo ¢ich.

2.4.1 Cichovy marketing

Pusobeni vini v in-store piispiva dle studie uskute¢néné na univerzité v Rennes k naristu
prodeje az o 20% (Brands&Stories, 2011, [online]). Bodek (2009, s. 49) uvadi ze: ,, Clovék
miize rozlisit az 4000 riiznych vuni. Diky ¢ichu jsou vyvolany davno zapomenuté pocity a
vzpominky. Podle vysledkii priizkumii miize prijemnd viiné zménit pojem casu, ktery vinima

v . ro. . , ’ 5) ’ r e 9
spotrebitel, a také jeho vizualni a chutové vnimani “.

? Pekaii a provozovatelé restauraci uméji napiiklad vyuzivat viné nasmérovanim svych kuchyniskych zatize-

ni do ulice. Mimo dobu peceni zahtivaji v pecich tuk, ktery je aromatizovan. Prodejci kozenych vyrobkt pro
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2.4.2 Sluchovy marketing

Vysekalova (2011, s. 68) ptedklada n¢kolik vyzkumnych Setfeni, které¢ prokazuji vliv hud-
by na chovani zdkaznikl v misté prodeje. Naptiklad bylo prokdzano, Ze pti hlasité hudbé
stravili zakaznici v supermarketu méné Casu nez pti hudbé tiché. Dale bylo vypozorovano,
ze pti pomalé hudbé se zdkaznici pohybovali v obchod€ pomaleji a pfi rychlé rychleji. Pti
pomalé hudbé¢ utratili v obchodé vice penéz (ziejmé proto, ze se pohybovali pomaleji a
méli moznost vybrat si vice zbozi). Kdyz hrala na prodejné klasicka hudba, zakaznici si

spojovali prostiedi s exkluzivnim mistem a kupovali drazsi vyrobky.

To potvrzuje i Bocek (2009, s. 49) a dodava, ze oproti klasické hudbé ptinasi poslech po-
pularni a zndmé muziky vyssi ¢astky vynalozené za nadkupy a také vyssi miru impulzivnich
nakupii. Lindstrom (2009, s. 150) pro zménu dodéava, Ze mimo vyse uvedené dokédze vazna

hudba potla¢ovat vandalismus a kradeZze.

2.4.3 Hmatovy marketing

Moznost dotykat se sblizuje zdkaznika s prodejnou & pfimo vyrobkem.'® Piestoze spotie-
bitel nemiize vyrobek ani ochutnat, ani vyzkouset, forma a material obalu v ném vzbuzuje

chut’ vyrobek koupit (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 57).

Underhill tvrdi, Ze v soucasnosti vice nez kdykoli dfive kupujeme véci na zakladé toho, ze
si je vyzkousime a osahame. Diivodu k takovému chovani je mnoho. NejcastéjSim je situa-
ce, kdy zakaznik potfebuje odzkouset, jak vyrobek plisobi na dotek. Pravé proto si chce
sahnout na ru¢nik jesté pred tim, nez ho koupi. To samé se tyk4 spodniho pradla. Pradlo
uzaviené do plastovych sacki se jednoduse neprodava proto, ze si jej zejména zeny chtéji

provétit (Underhill, 2000 s. 162).

zménu rozprasuji v prodejnach vini kiize s cilem navodit specifické ovzdusi a atmosféru (Bocek, Jesensky,

Krofianova, 2009, s. 38).

' Microsoft napt. vytvofil sadu po¢itatové mysi a klavesnice s povrchem z imitace kize, ktery je rozhodné
na dotek pfijemnéjsi nez bézny plast nebo znacka odévni konfekce vlozila do kapes kalhot kousky sametu,

které vyvolavaly pfi doteku ptijemny pocit mekkosti a pohodli (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 57).
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2.4.4 Vizualni marketing

Bocek (2009, s. 50) tika, ze: ,,Zrak je nejvice vyuzZivanym a nejvice stimulovanym smyslem
v prodejnim prostredi, at uz se jedna o vyber barev ¢i forem vyrobku, usporadani prodejny

nebo realizaci reklamni kampané*!’. Lindstrom (2009, s. 137) dodava, Ze v dnesni dobé na

lapit nasSi pozornost. Autor (Lindstrom, 2009, s. 138) rovnéz uvadi, Ze zrak neni tak mocny

jak jsme si zprvu mysleli — €ich a sluch jsou podstatné vlivnéjsi, nez by kdy koho napadlo.

2.4.5 Chutovy marketing

Chut’ je velmi dilezitym néstrojem, ktery umoziuje odliseni se odlisit se od konkurence.
Firmy a jejich laboratofe vynakladaji velké prostiedky na prizkumy, aby zjistili nazory

spotiebitell. (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009, s. 51).

Chutovy marketing plisobi na ptedstavivost a chutové zazitky zdkaznika. Ve vEtsi mife se
tyka potravinatskych vyrobkd, jelikoz se mohou propagovat formou ochutnavek. Spotiebi-
tel ma tak pfimou moznost, jak se seznamit s kvalitou a chuti vyrobku. Chutovym marke-
tingem se zabyvaji 1 spole€nosti, které vyrabi nepotravinaiské vyrobky. Jedna se o vyrob-
ky, které se dostavaji k ustim spottebitele, naptiklad se to tykd vybaveni pro potapéce,

cigaret, 1€k, rtének, dudlikt a dalSich. (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 52).

2.5 Nové technologie a jejich vliv na nakupni chovani

V oblasti instore marketingu doslo v poslednich letech k prudkému posunu smérem k elek-
tronickym médiim. Podle Bocka (2009, s. 144) patii v soucasnosti k nejcasteji pouzivanym
digitalnim komunika¢nim prostfedkiim plazmova obrazovka, dotykové plochy, projektor,
LED diody, hologram, projekce apod. Ukolem instore obrazovek je piinést relevantni vi-
zualni informace a podpofit konkrétni produkt nebo sluzbu v misté prodeje. Tyto nosice
prinéaseji jiny druh vizualizace nez je tomu u klasickych nosic¢ii a jejich soucasti je pohyb.
Podle priizkumu asociace POPAI je nutné respektovat umisténi obrazovek na mistech, kte-

ré se nachdzeji v blizkosti prezentovaného produktu, ve vysi o¢i nebo maximalné do vysky

"' Miru sledovanosti prodejniho prostoru, vykladnich sk¥ini a dalSich &asti Ize velmi efektivné monitorovat

prostiednictvim o¢ni kamery.
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2 m. Je nutné se vyvarovat dlouhym spotim. Podle autora sméfuje trend stale vice k digita-

lizaci, interakci, navigaci a oslabovani pozice televize.'?

2.6 Prostredi v prodejné

Usporadani prodejny hraje dualezitou roli a to at’ uz se jedna o malou nebo velkou prodejnu.

Zpusob, jak ji predkladat zakaznikd rozhoduje o tom, zda se v ni bude nakupovat nebo ne.

2.6.1 Vykladni skFiné

Vykladni skfiii na hlavni ulici je rozhodujici véc. Musi kolemjdouci vitat, musi jim dat
divod, aby vesli dovnitt, a musi byt mozné ji ,,pfecist béhem péti vtetin. To, co je ve vy-
loze umisténé, musi zdkaznik po vstupu do prodejny lehce najit. Nejlepsi misto pro takové
zbozi je u zadni stény, na miste, které je snadno zpozorovatelné od vchodu. Aby se zakaz-
nik k tomuto mistu dostal, musi projit celou prodejnou, a tak roste pravdépodobnost, ze
koupi 1 dalsi sortiment. Do vykladu se vyborn¢ hodi novinky. Velké nédpisy ve vyloze a
slovni spojeni jako napt. vyhodnd koupé‘ nebo ,,vynikajici® maji u zdkaznika velkou ode-

zvu. (Hammond, 2005, s. 120).

2.6.2 Tranzitni zona

Je to oblast hned u vchodu, ktera ptivadi zakaznika zvenku dovnitt do prodejny. Tady je
prostor ud¢lat na n¢j dojem. Pokud je zona pfili§ prazdnd, zdkaznik mize mit pocit, Ze tam
bude stfedem pozornosti a proto do prodejny nevejde. Naopak pokud je pieplnénd, odrazu-

je zdkaznika také, nebot’ mu znesnadnuje vstup. (Hammond, 2005, s. 121).

Paco Underhill (Underhill, 2000 s. 57) pojednava o tzv. ,,faktoru kontaktu pozadi* coz
neni nic jin¢ho nez zjisténi, Ze lidé se neradi zdrzuji na mistech, kde hrozi, Ze se o né bu-
dou neustale otirat jini nakupujici. V tranzitni z6n¢ to miiZze byt vyhoda, nebot’ zdkaznici

mohou postupovat rychleji dovnitf. Problém ovSem nastdvd u vystavené¢ho zbozi

12 Lze oGekavat, 7e v brzké budoucnosti vznikne trend digitalizovat vylohy a vykladni skiing ve snaze inter-
aktivné zapojit recipienta a ozivit tuto plochu. Tyto koncepty se jiz zacinaji v USA pilotné zkouset za pouziti
jednoduchého snimace pohybu (Xbox Kinect) a dotykovych ploch (folii) ve vyloze. Pii digitadlnim napojeni
vylohy na eshop obchodu tak lze zakaznikiim nabidnout sortiment 24 hodin denné (pfipadné je prilakat a

zabavit pomoci digitalnich her).
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v prodejné, kde je snaha udrzet zdkaznika co nejvétsi tak, aby co nejvice kupoval. (Ham-

mond, 2005, s. 121)

2.6.3 Prodejni prostor

O prodejnim prostoru je nutné premyslet celistvé a to z hlediska kvality, prezentace, pod-
pory prodeje, kradezi zbozi ¢i pohybu zakaznikl. Neexistuje univerzalni navod na to, jak
prodejnu uspotadat. Prodejnu je nutné pecliveé studovat a to 1 prodejnu blizké konkurence

¢1 jinych uspésnych maloobchodniktd (Hammond, 2005, s. 121).

2.6.4 Nakupni koSiky

V piipad¢ provozovani prodejny, kde zédkaznik potfebuje koupit vice nez jednu véc, je ne-
zbytné mit nakupni kosiky. Zakaznik, ktery si vezme kosik, témét vzdy néco koupi a velmi
casto koupi vice nez nakupujici bez koSiku. Vhodné umisténi kosSiku se dle Hammonda
uvazuje po strandch tranzitni zony. Neni vhodné ko$iky umist'ovat na podlahu, ale vzdy do
patficné vysky, aby zakaznik mél moznost natdhnout ruku a jeden si pohodIn¢ a automa-
ticky vzal. Spravné umisténi koSikli pomaha navySovat trzby 1 primérnou hodnotu nakup-

niho kosiku. (Hammond, 2005, s. 122).

V rozporu s timto tvrzenim je ndzor odbornika Paco Underhilla (2000, s. 56), ktery se do-
mniva, zZe umisténi v zon¢ prechodu je nespravné. Uvazujeme li, ze napt. zakaznik vstoupi
do knihkupectvi, aby zakoupil knihu, a béhem nakupovani narazi na dalsi, bude potifebovat

kosik, ktery mu odleh¢i.

Na zékladé€ uskute¢néné studie v jedné prodejné Underhill vypozoroval, ze néktefi zakaz-
nici vstupuji do prodejny bez koSiku a shanéji se po ném ve chvili, kdyZ v misté prodeje
najdou zbozi ke koupi. Ti pak mifi zpét ke vchodu, aby jej sehnali. Zakaznici tedy nezac-
nou vazné uvazovat o nakupu, dokud se obchodem neprojdou a zbozi si alespoii letmo ne-
prohlédnou. Doporucuje proto umistit ve vétSich prodejnich plochach kosiky po celém
prostoru. Dle jeho slov by stacilo premistit kosiky z ptedni ¢asti do zadni a okamzité by

piinaSely vétsi efekt (Underhill 2000, s. 56).

2.6.5 Propagaéni mista

Vyuzivani podpory prodeje je dle Hammonda (2005, s. 121) nezbytnou nutnosti. Prodejnu
je nutné zaplnit propaga¢nimi nabidkami a stimulovat poptavku po koupi. V piipade, ze

zbozi z n¢jakého divodu doslo, je neakceptovatelné ponechévat propagacni stojan nebo
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jiny nosi¢ na prodejné prazdny nebo lakajici na poptavany vyrobek. Takovy je nutné od-

stranit, jinak budou zékaznici zklamani.

2.6.6 Zadni sténa prodejny

Zadni sténu lze velmi dobfe vyuzit k tomu, aby pfitdhla pozornost zakaznikl a pfinutila je
projit celou prodejnou. Spravné uvazujici prodejci toho vyuzivaji a tak nechavaji zakazni-
ky proudit stiedni ulickou az k zadni stén¢, kde si vyberou, co potiebuji, a potom se musi
vracet k pokladndm umisténym pobliZ vchodu. Vracet se stejnou trasou (tj. stiedni ulickou)
»proti proudu® je nesnadné a tak musi jit zpét kiizem krdzem mezi vystavenym zbozim a

kolem propagacnich nabidek na konci polic se zbozim (Hammond, 2005, s. 122).

2.6.7 Pokladna

Nézory na umisténi pokladny se rizni. Kazdé umisténi mé své vyhody i nevyhody. Napfi-
klad v poloving bocnich stén je dobte vidét vétSina prodejny, fronty se daji dobte organi-
zovat a lze snadnéji zdravit prichozi zdkazniky. Nanes$tésti se jedna o umisténi, které je
piimo ve stiedu prostoru diilezit¢ho pro podporu prodeje. Ve stiedu prodejny (piestoze
ostriitvky mohou naruSovat prihledy prodejnou). Je to vhodné feSeni, zejména kdyz mohou

byt u pokladen dva prodejci, z nichz kazdy vidi jinou polovinu prodejny.

U zadni stény je vyhodou snad jen snadn¢jsi pfistup do zdzemi prodejny. Toto umisténi je
na tom hiife skrze zdraveni zakaznikl a velmi oblibené u zlod€ji nebot’ zaméstnanci jsou

daleko od vchodu. Je Zadouci umistovat drobné a atraktivni impulzivni polozky

k pokladndm (Hammond, 2005, s. 123).
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3 PRODEJNI PERSONAL

3.1 Kultura prodejny

Zakladem dobré kultury prodejny jsou dle Hammonda (2005, s. 32) spokojeni zaméstnan-
ci. Vybudovat silny prodejni tym je jednim ze zakladnich kamenii dobré kultury prodejny.
Zakladni kameny vSech dobrych kultur prodejen jsou Ctyfi:

1. Proc¢ jsme tady?
2. Jednejte s ostatnimi tak, jak chcete, aby jednali oni s Vami.
3. Uznéni zasluh druhych — uméni pod¢€kovat v pravy cas.
4. Pozitivni budovani tymu — dobrého tymu.
3.2 Zaméstnanci prodejny

Maloobchodni prodej je dle Hammonda (2005, s. 9) fyzicky i dusevné naro¢na Cinnost.
Prodejci jsou neustéle pod tlakem. Kotler uvadi (2007, s. 458), Ze je nutné provadét pravi-
delné audity spokojenosti zaméstnancti se zaméstnanim. Tym spokojenych, ptivétivych,
motivovanych lidi, kteti tdhnou za jeden provaz, radi obsluhuji zdkazniky, jsou plni napadii
a nadSeni a maji pro svou praci vasen, dokdze dle Hammonda (2005, s. 32) zlepsit prode;j

neskutecnym zpiisobem.
3.3 Komunikace se zakaznikem v maloobchodé

Maloobchodni prodejna komunikuje se zdkaznikem celou fadu materidlnich stranek od
umisténi prodejny az po samotny persondl a to jak se staraji o uklid a poradek v prodejné i
ve vykladnich skiinich, jakou vytvati za pomoci dekoraci, zvukii-hudby i1 vini v prodejné
atmosféru a to, jak vypadaji a vystupuji, siln€ ovlivituje ndkupni chovani zakaznikli v misté

prodeje. (Foret, 2006, s. 251)
3.4 Skoleni a vzdélavani prodejcii

Podle Kotlera (2007, s. 458) museji spolecnosti pro zisk nejlepSich zaméstnanct pristoupit
k nabidce kariéry namisto zaméstnani. Museji vytvofit U¢inny tréninkovy program a pod-
porovat a odménovat dobré vykony. Kotler v knize Moderni marketing (2007, s. 913) vy-
svétluje, ze novi prodejci mohou stravit Skolenim az rok. Primérna doba uvodniho skoleni
je &tyFi mésice. Skolici programy maji nékolik cilti. Prodejci musi znat spole¢nost a doka-
zat se s ni identifikovat, a proto vétSina firem vénuje prvni ¢ast Skoleni informacim o histo-

rii firmy a jejich cilech, organizaci, finan¢ni struktuie a moznostech, hlavnich produktech a
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trzich. Vzhledem k tomu, ze prodejci musi znat produkty firmy, sleduji také jejich vyrobu
a funkce. Musi také znat podrobnosti o konkurentech i1 o zédkaznicich v¢etn¢ distributort,
takZe se Skoleni vénuje konkuren¢nim strategiim a popisu riznych typl zdkazniki a jejich
potieb, nakupnich motivaci a zvyklosti. Prodejci musi také umét aktivné prezentovat, a

proto se uci zakladim prodeje.
3.5 Motivace prodavaci a prodavacek

Motivovat lidi k vykonu je rozhodujici podminka k Gspéchu prodejny. Existuje celd fada
motivacnich prvki a kazdy prvek je vniman u jedinct rizn€. Svou roli sehrava i vek,
osobni a socialni poméry. VétSina prvkd vyvolava jen nepatrné zmény postojii. To ovSem
neplati o mladsich ¢lenech tymu, ktefi byvaji siln€ orientovani na penézni odménu (2005,

s. 58).
3.5.1 Finan¢ni odmény

Casto chybnym piedpokladem byva domnénka, Ze to jsou pravé finanéni odmény, které
ze za urcitou hranici ¢i prémie jiz maji velmi maly motivaéni efekt, obzvlasté¢ pokud je
vySe mzdy dostatecnd. Kdyz je ovSem plat pfili§ maly, stdvaji se penize pirekvapivé velmi

silnym demotiva¢nim Cinitelem.
3.5.2 Predpokladané sankce

Ptedpokladané sankce jsou tzv. bicem, ktery lze pouzit namisto cukru, pfedstavovaného
prémiemi. Predpokladané proto, Ze se k nim lze uchylit a prodejni tym vi, Ze je mozné
sankce uplatnit v ptipad¢ nutnosti. Je to silny motivacni prvek, ktery ale vyzaduje efektivni
zvladani za pouziti zdravého rozumu. Naptiklad prodava¢ musi védét, ze pokles spokoje-
nosti zdkaznikd povede k vaznému pohovoru. Dale musi byt obezndmen s tim, Ze vazny
pohovor pro néj pfinese urcity soubor povinnosti, jehoz nesplnéni by vyvolalo zna¢né po-

chybnosti o jeho dal§im setrvani v prodejné. Takovy je princip a tloha sankci.
3.5.3 Rozhovory mezi ¢tyFma o¢ima

V ptipad¢€ pouziti sankci je nutné toto provést rychle, jasn€ a spravedlivé. Za vhodnou me-

todu se povazuje nasledujici:

¢ 10. minutova explikace zakladni podstaty situace.
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e 5. minutova, velmi konkrétni rozprava o slabych strankach nebo chybach dotycné-

ho.

e 15. minutové vysvétleni ditvodu pro€ Ize véfit, ze dotyény bude schopen obratit si-
tuaci k lepSimu. V této fazi nastava ¢as obnovit diivéru zaméstnance v sebe sama a
ve své schopnosti. Musi odejit ze schiizky s novymi ambicemi. (Hammond, 2005,

s. 59).
3.5.4 Sebeucta

Vétsina britskych zaméstnancti cti krédo: ,,pracovat co nejlépe a podle svych schopnosti®.
Jestlize jsou vytvoreny vhodné podminky, vétsSina lidi bude pilné pracovat. Hlavni roli se-
hrava v tomto sméru sebeticta. Nejlepsi tymy se buduji na zakladé vzdjemného respektu.
BohuZel opak byva v praxi Casto realitou. Jestlize jsou zaméstnanci pfipraveni o sebeuctu,
zareaguji odpovidajicim zptisobem. Zacnou krast, budou jednat se zdkazniky pohrdavé
apod. Je vhodné sdélovat zaméstnancum citlivé tidaje jako pohyb financi, stav firmy, na-
klady, ztraty a zisky. Ukazuje to diivéru v né samé a lze tak zajistit, Ze se zamé&stnanci bu-

dou citit mnohem vice ¢leny tymu. (Hammond, 2005, s. 59).
3.5.5 Nepenézni odmény

U vSech motivacnich odmén, jako penézni i nepenézni ¢i projevy uznani plati, ze je nejlep-
§i fidit se heslem ,,malo a Casto*. Rozhodujicim faktorem je, jaké nepenézni odmény pou-
zivat. Mezi pfitazlivosti a lacinym efektem je totiz velmi tenka délici ¢ara a z odmény mi-
ze velice snadno vzniknout trapna zalezitost. Existuji motiva¢ni programy maloobchodni-
k1, na které dosahne jediny ¢lovek (obvykle vedouci prodejny) coz vede ke ztrat¢ motivace
celého zbytku prodejniho persondlu. Vhodné je pozvani na obcerstveni po Skoleni nebo
nakup malickosti k Vanoclim vcetné osobniho pod€kovani, oslava narozenin, svatba nebo
novych potomkli zaméstnancti. Snahou by mélo byt zapojeni partnerti ¢lenti tymu. Ti maji
velky vliv na zaméstnance a také jejich nazor na vedouciho pracovnika. Prace
v maloobchod¢ je ¢asové neobycejné narocnad a odvadi lidi od jejich rodin a proto by fi-

remni a spolecenské akce neméli tuto dobu piekracovat. (Hammond, 2005, s. 60)
3.6 Loajalita zaméstnancu

Podle Kotlera (2007, s. 458) vyte¢né spolecnosti dobte védi, Ze pozitivni pfistup zamest-
nanct vede k silnéjsi vérnosti zakaznikl. Loajalita se dle néj nebuduje lehce a ze dne na

den. Nejvétsim problémem jsou pro retailery samoziejmée kradeze zékaznikt, které pred-
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stavuji 42,5 %. Hned na druhém misté€ jsou vSak ztraty zptisobené neloajalnimi zaméstnan-
ci. Ty predstavuji 35,5 % z celkovych ztrat. Jak zakaznické, tak zaméstnanecké kradeze
budou nartistat, pokud jejich hlavni aktéfi budou mit pocit, Ze je to snadné. Je nutné se pro-
to zamyslet nad svymi bezpecnostnimi procesy. A nejen to. Zkusit jit dal - az ke spokoje-
nosti zaméstnancu. Loajalita je totiz také velkou bariérou proti kradezim. (Brands&Stories,

2011, [online]).
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4 CORPORATE IDENTITY

4.1 Corporate identity

Predstavuje hlavni strategii podniku. Je také sociadlni technikou pro zalozeni, rozvoj a stabi-
lizaci organizaci. CI disponuje ur€itym souctem vlastnosti a zplisobii prezentace, které spo-
juji urcitou organizaci a soucasné ji od jiné odlisSuji. O CI mizeme fici, Ze je smyslem i
formou urcité organizace. (Illik, 2006, s. 4).

Podle Svobody (2009, s. 26) je hlavnim cilem CI tvorba jednozna¢né prezentace spolec-
nosti, a to v procesu vnitini 1 vn&j$i komunikace. Hlavnim poslanim CI pro vnitfni komu-

nikaci je dat zaméstnanclim pocit soudruznosti k podniku a tim zlep$it produktivitu préce.

Pro vn¢jsi komunikaci je hlavnim poslanim odliSeni se a posileni konkurenceschopnosti.

4.2 Corporate design

Jednotny vizualni styl zahrnuje do sebe tyto prvky vizudlniho ztvarnéni: ,,znacku, rastr,

pismo a typografii, barvu, architektonicky design a zvlastni opatreni “. (1llik, 2006, s. 4).

Obraz podniku spoluvytvareji také podnikové budovy a prostory. Podnikové prostfedi ma
pusobit na zaméstnance i navstévniky urcitou specifikou ,,corporate culture®. Barvy hraji
rovn¢z dilezitou roli. Nékteti odbornici (Malchéarkova a kol., 2001, s. 8) v oboru corporate
design tvrdi, ze: “barvy (tj. podnikové barvy) stoji na stupnici corporate identity jeste vyse

nez podnikova znacka “.

Podle studie jedné némecké agentury (Exu.sk, 2011, [online]) se rozhoduje 56% zékaznikt
o nakupu spontdnné na misté prodeje. Analyzy némeckého potravinatského primyslu ho-
voti dokonce o tom, Zze 70% nakupt tohoto sortimentu se kupuje zcela neplanovang, tedy
pravé z davodt rozhodnuti v prodejné. Design vyrobki, znacky, loga, design prodejen ¢ili
corporate design a point of sale se v§im vSudy rozhoduji o vétsin€ nakupii v némeckych

obchodech.

4.3 Corporate communications

Maji pti dodrzovani vSech pravidel velmi pozitivni vliv na vefejné minéni a zkracuji vzda-
lenost mezi organizaci a cilovymi skupinami. Je to rozsdhly komplex opatieni, které zajis-

tuji kvalitni komunikacni dialog mezi subjekty. (Illik, 2006, s. 6).

Mezi soucasti CCom patfi:
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e Corporate design

CD logicky nalezi do jednotnych komunikaci, ponévadz svymi jednoticimi prvky - znac-

kou, rastrem, pismem atd. - ptisobi v kazdém druhu CCom podniku.
e Public relations

Public relations zprostiedkovavaji dialog podniku s vefejnosti mnoha pfimymi 1 nepiimymi
komunika¢nimi formami. Pro jednotné komunikace organizace maji vyznam také proto, Ze

jim poskytuji techniky a metody, které se uplatiiuji v riiznych oblastech CCom.
e Corporate advertising

Zahrnuji marketingové komunikace, které nesou potfebna sdéleni do cilovych skupin a

presvédcuji je k prijeti marketingové nabidky podniku.

e Propagace stanovisek
Podnik vyuziva cilevédomé pftilezitosti vyjadiovat se ke spoleCenskym, politickym a dal-
$im vefejnym otazkam.

o Verejna vystoupeni

Predstavitel¢ kazdé organizace jsou z titulu svého postaveni vazani k fadé¢ povinnosti,
funkci nebo k ¢lenstvi v riznych institucich a organizacich. Jejich osobni vystoupeni na

téchto akcich mohou znamenat dobré body pro podnik, ktery reprezentuji.
e Human relations

Za human relations povazujeme komunikace, které organizace uskuteciiuje za ucelem pod-
pory vzdélavani, propagace podnikovych hodnot nebo sd€lovani vSeobecnych informaci,

obvykle vSak prostfednictvim inzerce k ziskdvani pracovnich sil na trhu préce.
e Investor relations

Tato soucast jednotnych komunikaci organizace je cilenou praci s vefejnosti, zamétenou na

cilové skupiny akcionaiti podniku.
o Employee relations

Employee relations ptedstavuji komunikaci k zaméstnancim organizace. V systému CI se
tato soucast CCom. chape jako uceleny wvnitini informacni systém ¢i programy

k informovani spolupracovnikd.
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e Government relations

Government relations se vétSinou zaméfuji na rozhodujici osoby ve vlade, statni sprave

apod. Pievazné jde o lobbying, ktery se realizuje riznymi zpiisoby.
e  University relations

Podniky a organizace potiebuji spolupracovat s vysokymi Skolami, které obvykle predsta-
vuji védecko - vyzkumnou kapacitu a vychovavaji budouci intelektualni potencial spolec-

nosti.
e Industry relations

Mezi jednotlivymi druhy corporate communications nemohou chybét ani vztahy

s odvétvovymi nebo oborovymi partnery pramyslu.
e  Minority relations

Minority relations zpracovavaji vyznamny spoleCensky 1 politicko - hospodarsky prostor

Zivota narodnostnich menSin ¢i riznych komunit. (Exu.sk, 2011, [online]).

4.4 Corporate culture

Je systétmem hodnot, zplisobu chovani a jednani spolupracovnikli organizace, které vytva-
feji ptes CD a CCom vnéjsi obraz podniku. Neni to jednoznac¢né produkovatelny vysledek,
ale obvykle dlouhodobé se vyvijejici se fenomén. (Illik, 2006, s. 7). Lidé dle Svobody
(2009, s. 43) stale Castéji pocituji ztratu identity, socialni orientace a orientace v oblasti
hodnot. Cororate culture napomaha tyto deficity odstraiiovat. K zékladnim ukoliim firemni
kultury patii napf. umoznéni seberealizace na pracovisti, rozsifovani programi k vytvateni

novych druhti prace, informovani o podnikovém déni, humanizovani pracovniho Zivota aj.

Praktickd realizace korporatni kultury se soustfed’'uje na pét oblasti: zasady jednotného
vedeni a jednotnych postupi, postupy ve styku se zaméstnanci, postupy ve styku se zdkaz-
niky, nafizeni a zvyklosti v oblékani zaméstnanct a jednotny design podnikovych prostor a

budov. (Svoboda, 2009, s. 43).

4.5 Corporate product

Je jednim ze zékladnich pozadavkl na dobry marketing je to jasné identifikovatelny vyro-
bek, produkt, pochazejici od stejné jasné a dobfe rozpoznatelného producenta. (Illik, 2006,

s. 5).
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Nabidka produktii a sluzeb je v CI dle Svobody (2009, s. 45) natolik zasadni v ramci exis-
tence spolecnosti, ze nelze ptipustit, aby jeji CI spocivala pouze korporatnim designu, na
komunikacich ¢i kultufe. Corporate identity by tim postradala obsah. Souvztaznost mezi CI
a produktem organizace je velmi uzka. Jednim z nejzakladnéjSich pozadavkl na marketing
je ten, aby byl vyrobek jasné a dobie identifikovatelny. Produkt rozsifuje puisobeni na
image podniku a doddva mu dodate¢nou dimenzi soudruznosti. Naptiklad v marketingu

znackovych produktl hraje produkt klicovou roli spolec¢né designem a image.

Obr. ¢. 6: Struktura CI. (Illik, 20006, s. 5 — zpracovani vlastni)

4.6 Corporate image

Corporate image je podle Svobody (2009, s. 46) vysledkem, k némuz corporate identity
sméefuje prostiednictvim filozofie podniku, corporate designu, corporate communications,
coroporate culture a corporate produktu. Svoboda dale tikd, Ze corporate image je: ,, Pred-
stava, kterou si vytvorila jedna verejnost nebo vice verejnosti o néjaké osobe, podniku,
nebo instituci, a to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spis jako mozaiku z pochycenych,
zlomkovitych, vzajemné se prolinajicich detailii . Svoboda ve své knize (2009, s. 45) dale
poukazuje na praci studentl marketingovych komunikaci FMK Univerzity Tomase Bati ve
Zling€, kteti v rdmci realizované studie vysondovali rozmanity stav CI v hospodatském i

nepodnikatelském sektoru CR.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je dle Svétlika (2005, s. 42) souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny
¢asti marketingové praxe véetné trhi, vyrobku, distribucnich cest, cen, chovani zdkaznika
aj. a byva Casto myln¢ zaménovan za pruzkum trhu, coz je soucast marketingového vy-
zkumu. Kotler (2007, s. 140) definuje marketingovy vyzkum jako systematické, planovani,
shromazd’ovani, analyzovani a hlaSeni udaji a zjisténi jejich dulezitosti pro specifickou
marketingovou situaci, pfed niz se firma ocitla. Podle Jufikové (2005, s. 29) se marketin-

govy vyzkum sklada ze tii ¢asti: ptipravné, realizacni a implementacni.

e R T

O e o v —- —
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ppa BT

r
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Obr. ¢. 7: Faze marketingového vyzkumu. (Jurikova, 2005, s. 29)

5.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Podle Foreta (2006, s. 79) je kvantitativni vyzkum provadén s cilem postihnout velky a
reprezentativni vzorek jednotek. Jutikova (2005, s. 7) uvadi, ze kvantitativni vyzkum od-
povida na otazky kdo? Co? Kdy? NejcastéjSim nastrojem je dle Jufikové dotaznik, jehoz
vysledkem jsou tabulky, grafy a popis souvztaznosti a filtraci z nich vyplivajici. Podle Fo-
reta (2006, s. 80) se kvantitativni vyzkum dé€li na tfi ¢asti: pisemné dotazovani, osobni do-

tazovani a telefonické dotazovani.

5.2 Kbvalitativni marketingovy vyzkum

Vysledkem kvalitativniho marketingového vyzkumu je dle Jutikové (2005, s. 7) zisk tzv.
,»soft™ dat. Kvalitativni metoda odpovida na otazky proc? Za jakych podminek? S jakymi

disledky? Nejcastéjsim nastrojem je rozhovor (individudlni nebo skupinovy) ¢asto za pou-
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ziti projektivnich technik. Vysledkem byva rozbor, text, kvalitativni zprava. Foret (2006, s.

87) déli kvalitativni vyzkum do tii ¢asti:

1) Skupinové rozhovory (focus group) — moderator fidi diskusi az 12 €lenné skupiny
sestavené s ohledem na cilovou populaci. Je zde velmi dilezitd role moderatora,
ktery musi diskuzi usmérnovat tak, aby nedochazelo k tomu, ze dominantni jedinec

strhne diskuzi 1 nazory ostatnich zucastnénych k obrazu svému.

2) Projektivni techniky — kladou si za cil probudit pfedstavivost a asociace, at’ uz ver-
balni ¢i vizualni (2006, s. 87). Jutikova (2005, s. 7) prezentuje nasledujici projek-

tivni metody:
a) psychologicka explorace

b) asociativni techniky, personifikace, animalizace — zosobnéni znacky, pfifazeni zvitecich

vlastnosti ke znacce
¢) konstruktivni procedury — ,.hrani roli“, tématicko-operacni test apod.

d) vybérové nebo fidici techniky — kolaze, planety, svéty, technika nakupniho listku, mar-

keting team game
e) dokoncovani vét, obrazkt, ptibehi, ,,bubble testy*
f) nekrolog, ,.epitaf* na ,,hrob znacky* atd.

3) Hloubkové rozhovory — tazatel sdéluje otdzky a pozorné nasloucha ndzorim re-
spondenta. Rozhovor se zaznamenava a potom vyhodnocuje. Zvlastni variantou
hloubkového rozhovoru je mystery shopping. Jufikova (2005, s. 19) zarazuje do
kvalitativnich technik jesté pozorovani, do kterého tadi vySe zminovany mystery

shopping.

5.2.1 Mystery shopping

Podle Kotlera (2007, s. 456) vyuzivaji mystery shopping velké obchodni domy, fast food
fetézce, Cerpaci stanice ¢i vladni Gfady k nalezeni a odstranéni problémi sluzeb zakazni-
kim. Jutikova (2005, s. 20) je mystery shopping zvlastnim typem skrytého pozorovani,
jehoz principem je fiktivni ndkup ¢i névstéva. Pfed samotnym Setfenim je nutné sestavit
plan, ktery by mél specifikovat objekt pozorovani, ¢asovy rozvrh pozorovani a zpisob tfi-

déni a zaznamu dat.
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5.2.2 Testovani o¢ni kamerou

Vysekalova (2011, s. 62) fika, ze 1ze chovani spotiebitelti snadno vypozorovat za pomoci
o¢ni kamery. Dle jejiho nazoru je tato metoda ideélni pro zjisténi napiiklad idealni vysky
POP materiali, zjisténi podilu daného mista na celkovém casu zhlédnuti testovaného pro-

storu aj. Nasledn¢ lze na zaklad¢ zjisténého uzplisobit prodejnu a reklamni nosice tak, aby

bylo mozné efektivnéji oslovit zdkaznika s jasnou vyzvou k impulsivnimu chovéani.

Obr. ¢. 8: Vystup ocni kamery (Eyetracker.cz, 2012, [online]).
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6 METODICKA CAST

6.1 Cile

Hlavnim cilem vyzkumné ¢asti je ovéfeni kvality prodejniho personalu ve znackovych
prodejnach spolec¢nosti Tescoma a dale zjisténi spravnosti umisténi nc¢kterych poutact a
POS zafizeni na prodejni ploSe. Diiraz bude kladen zejména na projekci v zépulti, akéni
plakat umistény u prodejniho pultu, podlahovou grafiku u regalu s novinkami, dotykovy
displej, umisténi kosikd, papirové vystrée a stojan s impulzivnimi polozkami u prodejniho
pultu, jehoz efektivitu je potieba ovétit pilotnim testovanim. Vedlejsim cilem je zjisténi

dominantniho cilového segmentu zakaznikii kamennych prodejen znacky Tescoma

6.2 Metody
Ke splnéni vyse uvedenych cilii budou vyuzity tyto metody:
e Mystery shopping.
e Analyza databaze vérnostniho programu.
e Pilotni vyzkum efektivity nové uvedeného POS na prodejnu.

e Test oéni kamerou.

6.3 Stanoveni hypotéz

Hypotéza €. 1. Vice jak 50% prodavajiciho persondlu ve znackovych prodejnach Tescoma

neovlada ,,cross sale* techniku a nenabizi dopliikové zbozi.
Hypotéza €. 2. Majoritni cilovou skupinou zakaznikl jsou zeny ve véku 25-40 let.

Hypotéza €. 3. POS materialy ve znaCkovych prodejnach Tescoma umisténé u pokladniho
pultu maji zasadni vliv na ndkupni chovani spotiebitell.
Hypotéza ¢. 4. Ak¢ni letdk umistény na paravanu u prodejniho pultu nemé zadny vliv na

nakupni chovani zédkazniki.
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6.4 Zpisob ovéreni

K ovéfeni hypotézy ¢. 1 bude proveden mystery shopping externi agenturou na vzorku 28

prodejen ve dvou pilotnich vinach.

Ke zjisténi hypotézy €. 2 bude vyuzita databaze stavajicich ¢lenii nové vznikajiciho vér-
nostniho programu. K uskutecnéni tohoto zjisténi se uvazuje o vzorku témét 9000 lidi.
Hypotéza ¢. 3 bude zkoumana pilotnim uvedenim nového stolku s impulzivnimi polozkami

k pokladnimu pultu na dvou prodejnach. Data o prodeji vystavenych polozek budou po-

rovnana s prodejnami, kde stolek zastoupen nebude.

U hypotézy ¢. 4 bude provedeno testovani ocni kamerou tak, aby byla zjisténa efektivita

umisténi ak¢éniho letdku stejné tak jako dalSich komunikacnich prvkl v misté prodeje.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Ceska spole¢nost Tescoma s.r.0. se sidlem ve Zliné zaujima pfedni misto na svétovém trhu
vyrobct kuchyniskych potteb. Jeji sortiment obsahuje vice nez 2000 vyrobktl pro kuchyné
domadci 1 gastronomii, pfipravu, vaieni, stolovani a prezentaci pokrmu. V soucasné dob¢ je
jednickou na Ceském 1 slovenském trhu. V zahrani¢i méa né€kolik vyrobnich center, dale
logistickych a spravnich stedisek, vyrobky spole¢nosti Tescoma lze nakoupit ve vice nez

100 zemich po celém svéte.

Dlouhodobé uspésné plisobeni znacky Tescoma na svétovych trzich stoji na téchto zakla-

dech:

» mimotadné Siroka a ucelend nabidka kuchynskych potieb.

* prvotiidni kvalita pouzitych materiali a dokonalé zpracovani vyrobkii.
* originalni design.

Tescoma s.r.o. je ¢eskd firma bez zahrani¢ni kapitdlové casti. Predmétem podnikani je

zejména vyvoj, design a nasledné prodej znackovych kuchyiiskych potieb.

Sidlem firmy Tescoma je mésto Zlin, pruimyslové centrum s dlouholetou podnikatelskou

tradici rozvijenou od prvni poloviny 20. stoleti svétoveé proslulou obuvnickou firmou Bata.

7.1 Poslani

Poslanim firmy je snaha o odliSeni se od konkurence zejména $iii nabizeného sortimentu,
kvalitou a designem. Dlouhodobym posléanim je také vyuzivani nejmodernéjSich technolo-
gii k osloveni zdkaznikid a nabidnuti jedine¢ného prozitku v rdmci rozsifovani prodejni sité
znackovych prodejen. Tescoma je Ceskou spolecnosti s celosvétovou plisobnosti s orientaci

na spokojenost zakaznikt i vlastnich zaméstnancu.

7.2 Vize

Byt jednickou na ceském i slovenském trhu a nadéle zvySovat kvalitu nabizenych produktt
i sluzeb s prodejem spojenych.

7.3 Firemni strategie

Od svého vzniku v roce 1992 zlstava firma Tescoma vérna ptivodnim zésadam:

* nabizet Siroky sortiment vyrobku prvotiidni kvality za ptiznivé ceny.
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* uplatilovat a rozvijet vlastni vyvoj a origindlni design kuchynskych potteb.

« propagovat obchodni zna¢ku a dobré jméno Ceské republiky ve svété.

7.4 Cile spole¢nosti

Hlavnim cilem firmy Tescoma je udrzet stavajici dominantni postaveni na ¢eském trhu a

nadale roz$ifovat piisobnost do celého svéta.

Dalsim cilem je budovani znackovych prodejen v siti nové vznikajicich prodejnich center a

nabidnout zékaznikiim moznost jedine¢ného zazitku spojené¢ho s nakupovanim.
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8 KONCEPT UMISTENI PRODEJEN TESCOMA

Z hlediska distribu¢nich cest se prodej vyrobkl znacky Tescoma uskuteciiuje na 3 trov-

nich a to:

e Kamenné obchody (vlastni znackova prodejni centra a prodejny s kuchynskym sor-

timentem).
e Retézce (Tesco, Interspar, Albert, Globus aj.).
¢ Internetovy prodej (v¢etné vlastniho eshopu, partnerskych eshopti, slevovych porta-
14 a jinych forem).
8.1 Prodejni centra Tescoma

Prodejni centra Tescoma jsou fransizovou formou prodejniho konceptu. Fransizor (Tesco-
ma) poskytuje franSizantovy silnou znacku, know-how a posileni pozice prodejny na trhu,
zisk vétsitho povédomi a image firmy diky obchodnimu jménu, logu a dostatecné marke-

tingové podpote.

8.2 Umisténi prodejnich center Tescoma
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Obr. ¢. 9: Umisteni prodejnich center (Interni materialy, 2011)

Soucasny trend je umist'ovat prodejny do nakupnich center s velkou koncentraci lidi. Lidé
radi navstévuji velka centra, kde travi dlouhé chvile zabavou, pojidanim a nakupovanim.

Cilem tedy je ,,pfijit za zdkaznikem* nikoliv aby zakaznik ,,pfiSel za nami*“. FranS$izanti
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Casto neradi plati za vysoky najem v ndkupnich centrech a radéji akceptuji levny najem na
periferii mésta, v jeho centru ¢i na namésti. Existuji ovS§em namésti, ndkupni centra ¢i uli-

ce, kterd ziji a déle poté ta, kterd jsou liduprazdné z nejriznéjsSich ditvodi. Pred samotnym

umisténim provozovny je tedy nutné zohlednit zejména tyto proménné:

e Pocet kolemjdoucich a celkovd mira koncentrace lidi v okoli prodejny pfip.
v nakupnim stiedisku ¢i domé.

e Dopravni dostupnost k budouci provozovng¢.

e Ziskat alesponn ramcové informace o trzbach obchodl nachazejicich se ve stejné
obchodni jednotce ¢i tésné s ni sousedici.

e Pozorovanim zjistit navstévnost ptilehlych obchodii.

e Zjistit, zdali se v budové nachézeji volné plochy k pronajmu, kdo v nich byl a pro¢
byl provoz ukoncen.

e Provést marketingovy priizkum u navstévnikl a zjistit jejich nazory na ndkupni z6-
nu, miru obliby ¢i Cetnost ndkupi.

e Zvazit umisténi v hornim patte (v pfipad¢, Ze se jednd o obchodni diim ¢i ndkupni
centrum).

e Zjistit, jestli se v blizkém dosahu nenachazi pfimy konkurent (nemusi byt ke Sko-

de).
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9 CONCEPT STORE IDENTITY ZNACKOVYCH PRODEJEN

v

9.1 Dispozi¢ni FeSeni prodejen

Znackova prodejna je samostatnou jednotkou s plochou pro vystavu zbozi, hlavni prodejni
plochou s pokladnim zadzemim piipadné plochou pro prezentaci varfeni a ptipravu ochut-
navkovych pokrmi a skladovym zadzemim. Samostatna prodejni plocha tedy obsahuje pfi-

blizné tyto dil¢i plosné pozadavky z celkové plochy prodejny:

Vstupni portal a vykladec do 2%

Vystavni plocha za vykladcem do 8%

Hlavni prodejni plocha od 65%

Pokladni zéna s pultem, ptipadné prezentacni plocha s varnym pultem do 5%
Zazemi skladové do 15%

Socidlni zatizeni zaméstnancti, WC s tklidem ptipadné€ kuchyiikou do 5%

Obr. ¢. 10: Dispozicni reSeni (Interni materialy,
2011 — zpracovani vlastni)
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9.2 Hlavni prodejni plocha

Slouzi k piehlednému prodeji vyrobku s volnym pohybem zakaznikii. Kazda jednotka je
svym usporadanim viceméné individualni, prvky se v ni vSak opakuji. Hlavni plochy jsou
vybaveny prodejnim systémem stojanit Woodrix spole¢nosti Tescoma s moznosti flexibil-
niho vystavovani zboZi, ktery je v prostoru doplnén vystavnimi regdly space Woodrix.
Veskeré regaly jsou vybaveny zafivkovym osvétlenim, dle potfeby policemi piipadné

uzamykatelnym zasklenim.

Hlavni prostor je reprezentativni, podlaha v provedeni PVC Termofix ¢i keramicka dlazba.
Stény dle individualniho feSeni v provedeni sddrokarton, vyzdivky s hladkou omitkou.
Strop sadrokarton plny hladky doplnén v ptfipadé potteby lokdlnim rastrovym demontova-
telnym stropem. Veskeré osvétleni integrované v podhledu. Veskeré malby stén a stropu v
bilé odstin slonova kost. Osvétleni prostoru svitidly reflektorovymi s MHG zdroji kombi-

nované se zarivkovymi svitidly. Prodejni pult byva nejcastéji umistén v cele, proti vstupu

¢i na boku u vstupu do prodejny.

Obr. ¢. 11: Prodejni plocha (Interni materialy, 2011)
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9.3 Signmaking prodejen

9.3.1 Oznaceni prodejny

Vstupni portdl s vykladcem musi navazovat na souvisejici sousedni prodejny technickym
feSenim, vyskou apod. a feSeni ¢i navrh podléha schvalovani technickému manazeru OC.
Pro realizaci jsou tedy stéZejni vstupni daje od pronajimatele. V ptipad¢, kdy je prodejna
situovana zcela individualné mimo velké OC, je potieba obdrzet regulacni podminky bud’

stavebniho ufadu, ptipadné navrh vstupu a vykladce postoupit ke schvaleni. Vse je prove-

deno v korporatni ¢ervené barve, do které je umisténo logo.

Obr. ¢. 12: Oznaceni prodejny (Interni materialy, 2011)

9.3.2 Grafika na vstupnich dverich

Oteviraci doba se umist'uje na vstupni dvete na sklo, tiskne se na format A4, na prisvitnou

samolepici folii, jednobarevné stfibrnou barvou.

9.3.3 Cenovky

Dodéavku cenovek zajistuje obchodni manazer. Grafické oddéleni dodava bianko cenovky,
do kterych si prodejni centra dopisuji a tisknou dalsi polozky. Zluté cenovky slouzi pro
prezentaci vychytavek, zelené novinek, ¢ervené jsou standardni piip. slevové a cerné nebo

bézové exkluzivni.
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Obr. ¢. 13: Prehled cenovek
(Interni materialy, 2011)
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Obr. ¢. 14: Umisteni cenovek (Interni materialy, 2011 — zpracovani vlastni)

9.3.4 Podcenovky

Pouziti podcenovek stanovuje obchodnik nejlépe v ndvaznosti na mésicni plakat poptipadé
roznosovy letdk. Podcenovky slouzi k prezentovanému zbozi na hacich a zakaznikovi
umoziuji lepsi identifikaci vyrobku. Kromé standardnich podcenovek s oznacenim ,,sle-
va/akce®, ,,novinka®, ,,vychytavka® a ,,exkluzivni jsou k dispozici i specidlni s oznacenim
»Emanuele Ridi doporucuje* a ,,Loskutdk* coz ma ndvaznost na medidlni podporu (zejmé-
na formou product placementu). Umisténi téchto nosici je fizené obchodem piip. marke-

tingem.
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9.4 Vyménné reklamni nosice
Cilem vyménnych reklamnich nosi¢ii je zejména prezentovat znacku a posilit jeji image.

K obchodnim t¢eliim byly navrzeny jiné typy vyménnych posterd, které stimuluji zékazni-

ka prosttednictvim synergického plisobeni medialniho razu v daném meésici.
9.4.1 Postery

9.4.1.1 Papirové postery

Vymeéna papirovych posterti probihd individudln€, umistuji se na mista, kde chybi graficka
podpora a ktera nejdou osadit jinym zplUsobem, napiiklad textilnimi $alami, grafickymi
kostkami ¢i valci. Instalaci postert provadi prodejce s pomoci obchodniho zastupce napfi-

klad na sténu, na dvefe nebo ho lze zavésit do prostoru na silon.

Obr. ¢. 15: Papirove postery (Interni materialy, 2011
- zpracovani viastni)

9.4.1.2 Plastové a dibondové desky

Cilem umistovani plastovych a dibondovych desek je zatraktivnéni prodejniho prostoru o
vizualizaci sortimentu. Instalace plastovych posterti se provadi nejcastéji na sténu. Dibon-
dova grafika se umistuje bud’ na zed nad regaly se zbozim anebo na modulovy systém
regalll navazuje pomoci jednoduché instalace za pomoci 3M suchych zipl a konstrukéniho

systému. Dibondové desky se obménuji dle potieby, tzn., ze novy motiv nahrazuje stary.
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Obr. ¢. 16: Umisteni dibondovych desek (Interni materialy, 2011 — zpracovani vlastni)

9.4.1.3 Kostky a valce

Jedna se o imageovou grafiku vybranou s ohledem na nad¢asovost tématu, image znacky a
prezentaci daného vyrobku. Kostky s grafikou se umistuji nad vystavni kostky. Motivy se
obménuji dle potieby. Tzn., novy motiv nahradi ten nejméné aktualni. Valce s grafikou se

zaveésuji pod strop. Na vélce se umistuje Sest motivii Symfonie chuti. Jsou to tyto: dirigent,

Obr. ¢. 17: Kostky a valce (Interni materialy, 2011 — zpracovani vilastni)

9.4.1.4 Textilni a obii bannery

Umisténi téchto nosi¢ll je zaméfeno na vyplnéni ,.hluchych® mist ptipadné zatraktivnéni
nékterych vyznamnych ploch (vitrina, vyloha, fasdda budovy). Vybirdny jsou zejména
exkluzivni vyrobkové fady a taktéz vkusna cernd ,,Symfonie chuti* pro zatraktivnéni sor-

timentu a posileni vnimani znacky v oCich spotiebiteltl.
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Obr. ¢. 18: Umisteni textilnich bannerii v praxi
(Interni materialy, 2011 — zpracovani vilastni)

9.4.1.5 Navleky na elektronické brany a koSiky

Vymeénny poster na elektronické vstupni brané je nejlépe ménitelna tiskovina na prodejné.
Motivy na elektronické bran¢ se méni sezonné na Velikonoce, Véanoce, po zbytek roku se
promuji novinky. Nové byly do celosezonni kolekce zatazeny motivy podporujici vérnost-
ni program a darkové poukazy. Divodem je ,,zlakani* zdkaznika ke vstupu do prodejny
ptip. (v ptipadé darkovych poukazil) umoznit a nabidnout (zejména poté pied Vanoci) za-
kaznikiim moznost obdarovat své blizké vhodnym darem pfti vybéru v rusném nakupnim
centru. Na stojanu na koSiky se pouziva jeden univerzalni motiv (symbol). Vyména bude
probihat po viditelném opotiebeni materidlu. KoSiky byvaji na vSech prodejnich centrech
cervené a osazené rovnéz jako navleky ke stojanlim na kosiky symbolickym komunikéto-

rem.
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Obr. ¢. 19: Navleky na elektronické brany (Interni materialy, 2011)

9.4.1.6 Wobblery, papirové vystrée a adfloor reklama

Uchyceni wobblert je provadéno za pomoci spojovaciho materidlu u regalu se sortimen-
tem. Cilem wobblerli je pfedevs§im zatraktivnit misto prodeje o novy, neottely komunikac-
ni prvek, ktery usnadiiuje zékaznikovi orientaci v prodejné a ptsobi emociondln€é vhodnou
grafickou upravou pfipadné¢ pohybem. Zdkaznik tak nejenze promovany vyrobek u
wobbleru ¢i papirové (plastové) vystrée najde, ale je navnadén si vyrobek koupit a udélat si

napt. pravé domdci bazalkové pesto (dle reklamniho sdéleni nosice).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Obr. ¢. 20: Vyuziti wobleru v misté prodeje (Interni materialy, 2011)

Adfloorova reklama je spiSe imageovou zalezitosti. Ke komunikaci se vyuziva symbolicky
»panacek s nakupnim koSikem®. Umisténi na zem se provadi v tranzitni zén¢€ pii vstupu do
prodejny (zde se umist'uje vétsi polep) a dale (v zavislosti na dispozi¢nim feSeni prodejny)
mensi v prostoru prodejny (nejcastéji na frekventované misto v ulicce mezi regéaly) a no-
vinkovy u stojanu s novinkami. Dale se pouzivaji specialni se Sipkou pro navigaci ke vstu-

pu do prodejny (zejména v obchodnich domech ¢i ndkupnich centrech).

SHNDR

Obr. ¢. 21: Samolepici podlahové nosice (Interni materialy, 2011)
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Obr. ¢. 22: Umisteni podlahové reklamy
(Interni materialy, 2011)

9.5 POS a POP komunikaty

POP/POS prostiedky zahrnuji dle POPAI (popai.cz, 2012, [online]) veskerou fyzickou
propagacni a reklamni aktivitu dostupnou v misté prodeje (s vyjimkou ochutnavek), tedy
na prodejni plose. Neobsahuje materialy v rdmci ndkupnich center, ptijezdovych ploch ¢i

prilehlych mist. Rozhodujicim okamzikem je vstup na nakupni plochu.

Rozdil mezi POP a POS materidly je nasledujici: ,, POP materialy se soustreduji prede-
v§im na mista v obchodé, kde je sortiment v prislusné kategorii nabizen a kde zakaznik
uskutecnuje nakupni rozhodnuti. POP materialy tak vytvareji podporu v mysli spotrebiteli.
POS materialy jsou béziné k dispozici u pokladen tj. tam, kde se uskutecniuje finalni roz-
hodnuti. POS funguje jako pripominka toho, Ze zdakaznik mohl néco zapomenout. Zatimco
POS materialy vytvari impulzivnéjsi nakupy nez POP, POP nosice stimuluji zakaznika pro-
strednictvim vybrané informace o produktu® (answers.com, 2011, [online] vlastni pie-

klad)".

13 Point of Purchase would normally refer to that section in a store etc which stocks products for that particu-
lar category say, oral care, skin care and where the consumer/shopper actually makes her buying decision.
POPs are an aid to bring your product into the consideration set of the consumer/shopper. POS are normally
available at the checkout counters, etc where the final sale is happening, where the consumer/shopper is actu-
ally paying for her purchases. It acts as a reminder to her that she might have forgotten X product. While POS
trigger more impulse purchases than POPs but POPs aid the consumer/shopper in making an informed cho-

ice.
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e Papirove POS

Funguji na bazi tzv. ,shelf stoppert®, které jsou aplikovany zejména za ucelem zvyseni

pozornosti konkrétniho sortimentu v regale. Cilem je zvySeni prodeje sortimentu.

Obr. ¢. 23: Umisténi shelf stopperii v misté prodeje (Interni materialy, 2011)
e Designové POP materialy

Slouzi pro prezentaci exkluzivniho znackového zbozi. Zpravidla se umist'uji do zapulti.

Obr. ¢. 24: Priklad designového POP (Interni materialy, 2011)
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e Produktovy POS Bambini

Pro posileni nové linie fady Bambini, kterd si svou oblibu ziskdva zejména u maminek
s détmi, byl vyvinut specidlni modul téhoz ndzvu. Pro odliSeni se od ostatnich regalt je
vyveden v bilém provedeni s vrchnim, decentng infantilnim zna¢enim symbolizujici détsky

jidelni sortiment.
e Podnosy Flair, Loft a stojan na taSky

Slouzi k prezentaci pestré a Siroké linie zbozi, ktera je v regdlu jinak obtizn¢ prezentova-
telnd. Za timto ucelem byly vytvoreny specialni POSy na koleckach, které jsou lehce pie-
mistitelné a které umoznuji zdkaznikovi prohlédnout si a ,,0sahat* vyrobek s moznosti jeho

koupi.

Obr. ¢. 25: Pojizdny stojan na podnosy a prostirani Flair (Interni materialy, 2011)
e Produktové miniposy

Mini P.O.S. stojany (viz ptiloha P III) slouzi k prezentaci linie PRESTO. Jedna se o pre-
zentaci Skrabek na brambory, Skrabek s pti¢nou Cepeli, vykrajovact jable¢nych jadfinct,
kréaject na syr, radel, krajecich kolecek na pizzu, maslovacek, listi na ¢esnek, porcovacli na
zmrzliny, otvirdka na korunkové uzavéry, otvirakt ¢isnickych, kovovych otvirdkl na kon-
zervy a panvicek. Umisténi se doporucuje provadét u pokladniho pultu pro posileni impul-

zivnich nakup.
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e POS na ptibory

Prodej ptibort je komplikovany zejména z toho diivodu, ze zbozi byva peclivé zabaleno a
zakaznik si potfebuje takovy typ zbozi nejprve dikladné ,,osahat* ptfedtim nez jej koupi a
ne vSichni zékaznici poZzadaji persondl o vybaleni. Vyrobou tohoto typu specialniho POSu
se prodej ptiborti vyrazné zvedl. Drzék ptiborti byl sestaven pro tfi linie (Classic, Toscana
a Banquet). Jedna se o zavésny systém, ktery se uchyti do drazek regélu. Sada ptibora je
zabezpecena proti kradezim uchycenim za tdhlo. Samotné zbozi je umisténo hned vedle,
nad, nebo pod POSem (dle dispozi¢niho feSeni). POS se doporucuje umist'ovat lehce pod
uroven o¢i az po pas tak, aby byl zachovén tihel pohledu na sadu pfiborl prezentovanych
na nosici.
e Personal

Obsluhujici personal sehrava v prodejnim procesu kli¢ovou roli a tak je kladen diiraz na
kvalitu poskytovanych sluzeb, ale i standardizaci behaviordlniho stranky stejné tak jako

jednotného vizuélniho stylu personalu.
e Obleceni prodavact a prodavacek

Pro prodejni persondl byl za i¢elem korporatniho stylu vytvoien jednotny prodejni tibor,
kterym se kazdy obsluhujici ve znackové prodejné Tescoma prezentuje. Jednotny odév
obsluhy je povazovan za dtlezitou soucast firemni image spolecnosti Tescoma. Pii styku
se zakazniky je vyzadovano, aby zjev jednotlivych pracovniki neodpuzoval nebo nebyl
ptiliS vyzyvavy.

Zaméstnanci musi pasobit divéryhodné a profesionalné. Je vyzadovéno, aby k firemnim
odévim spolecnosti Tescoma nosila obsluha na prodejné kalhoty nebo sukné v barve Cer-
né, Sedé¢, hnédé nebo bilé. Za obecné nevhodné se povazuji Sortky, vyzyvavé nebo extrava-
gantni dopliiky, sportovni, plazové ¢i domaci obuv. Firemni odévy je nutno oSetfovat dle
doporuceni uvedenych na visackach. Soucasné byla stanovena doporucena a zamitnuta

obuv.
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Camé tilko slouzl pouze pod kosili Existuje i varianta
anenfurtené k samostatnému noent kosile s krdtkym rukavem

Obr. ¢. 26: Typizované a standardizované obleceni prodejcii (Interni materialy, 2011)

e Jmenovky

Povinnosti prodavacek je nosit jmenovky zavéSené na firemnim odévu.

;Kﬂgﬁpa N.

Obr. ¢. 27: Jmenovky (Interni materialy, 2011)
e Rozsah poskytovanych sluzeb

Ptestoze jsou kladeny naroky na jednotné a systematické prodejni vystupovani, nejsou vy-
tvofeny standardy prodeje. Ty stanovuji pouze verbalné¢ sami provozovatelé fransiz.
Vzhledem ke skute¢nosti, ze znackovych prodejnich center je 35 a majitelé provozoven se
rizni, razni se i standardy. Obecné ovSem plati zédkladni pravidla: Pozdravit zakaznika pii
vstupu, po zhruba 1 minuté se dotazat s zaddosti o asistenci, pomoc s vybérem, detailni po-
pis vyrobku, nabidka ptipadného dal§iho produktu, nabidka vérnostni karty, zabaleni za-

koupeného vyrobku do speciadlni nakupni tasky, podékovani a rozlouceni.
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9.6 Smyslovy marketing

9.6.1 Poslechova stimulace

Na prodejnich centrech nesmi byt personalem ani nikym jinym potlacena hudba tak, aby
vytvoftila tichou az “komorni” atmosféru. Podle doposud provedenych studii je neptitom-
nost hudby na prodejnach spojena s odlivem zdkaznikii. Spotiebitelé v prodejnach bez
hudby travi méné Casu, maji horsi naladu, méné kontaktuji personal prodejny a jsou vice
stresovani. V soucasné dob¢ hraje na prodejné¢ Leonard Cohen, coz je vazna hudba, ktera
vytvaii hodnotnéjsi atmosféru a podvédomé napomaha k nakuptim exkluzivnéjsiho a draz-

$itho sortimentu.

9.6.2 Cichové smysly

V soucasné chvili je cilem dostat na vSechny prodejni centra jednotnou lakavou vini, ktera
navodi uvolnény stav a hlavné tuto viini sjednotit na vSech provozovnach. Stavajici stav je
takovy, Ze nékde voni kava, nékde ne a pied Vanoci se z prodejen rozléha viiné Cerstvé
napecen¢ho a vystaveného cukrovi stejné tak, jako pted Velikonoci. Vling je zprostiedko-
vana i promo tymem, ktery na prodejny zavitd. Pfed vstupem do prodejny jsou umistény
promo stolky, na kterych se vaii lahodné a vonavé pokrmy pro kolemjdouci. Diky spojeni
pfijemného gastronomického pozitku a prezentace sortimentu ,,vychytavek* si zakaznik

najde do prodejny cestu.

9.6.3 Haptika

Dotek vyrobku a jeho uchopeni se stava pii nakupnim procesu velmi dalezitym gestem.
Moznost doteku sblizuje zdkaznika s vyrobkem nebo s prodejnou. Vyrobky v policich mu-
seji byt pochopitelné prezentovany tak, aby se jich zdkaznik mohl dotknout, a seznamit se s
nimi tzn. vyjmuté z obalil a v popiedi. Soucasné byly nékteré vyrobkové linie (napt. ptibo-

ry) prezentovany zakazniklim na POS nosici tak, aby méli moznost vyrobek odzkouset.

9.6.4 Vizualni smysly

Zrak je nejvice vyuzivanym a nejvice stimulovanym smyslem v prodejnim prostiedi. Nové
technologie v podobé¢ velkoplosnych obrazovek vizudlni efekt znésobuji. Pti zfizovani no-
vé prodejny nebo jeji inovace patii otazky osvétleni a barev mezi ty zdkladni. Pro stimulo-

vani zékaznikova zraku v misté prodeje se vyuzivaji nejmoderné;jsi technologie jako LCD
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televize umisténa v zépulti, novinkova projekce u regéalu s novinkovym sortimentem c¢i

dotykovy disple;.

9.6.5 Chut’ové smysly

Pro posileni podpory prodeje na prodejnach byly vytvoreny 2 eventové road ,,promo
nach umoziuje prilakat zdkazniky na ochutnavku s moznosti prezentace vyrobkl. Ochut-
navky museji stimulovat smysly zakaznika s cilem pfijemné je piekvapit. Nesmi se jednat
jen o pocit ,,najim se a odejdu® Recepty pfipravované na promostancich proto byvaji ne-
tradi¢ni, chutné, vonavé a lakavé. Promo akce na prodejnach musi byt vedena v takovém
pojeti, aby vyprovokovalo nakup - tzv. nadSena demonstrace funkcnosti né€kterych vyrob-
ka, napf. vareni - lakani na snidanové menu, grilovani — grilovaci panev, Skrabky, maslo-
vacky apod. drobné pomiticky do kuchyné. Obcas se na stanku objevi i takova kulinatska
jména jako Ivan Vodochodsky ¢i Petr Stupka, kteti vyvolavaji velkou pozornost ko-
lemjdoucich. Promo tym také pokazdé zapojuje platici zdkazniky do slosovaci soutéze, kdy

par St’astlivell zisk4 na konci celodenniho programu hodnotnou cenu.

Obr. ¢. 28: Promo tym v akci (Interni materialy, 2011)

9.7 Merchandising

Pro prezentaci zboZzi plati pravidlo, Ze by nemé&lo ptekryvat zastupné logo modulu. Pro
umist’ovani vyrobkl na stojanech se vytvaii tzv. ,,facing® pro jednotlivé regaly, které se na

prodejné nachazi.

e Aranze zbozi bez moznosti zavéseni.
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Obr. ¢. 29: Priklad zakazané varianty umisténi zboZi (Interni materialy, 2011)
e Aranze zbozi ur¢ené¢ho k zavéSeni.

Pokud ziistane na regélu prazdny hacek, je nutné ho okamzité¢ doplnit zdsobami ze skladku.
Jestlize konkrétni vyrobek uz v zasob¢ neni, doporucuje se volny hacek doplnit vyrobkem

z vedlejsiho hacku.

u’i LL b
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Obr. ¢. 30: Priklad schvdleného a zakdzaného
umisteni zbozi (Interni materialy, 2011)
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e Aranze zabaleného zbozi.

Krabice maji pfedni a zadni stranu. Zadni strana krabice se od ptfedni Casto lisi a rozezna se
zamkem krabice. Plati pravidlo, Ze zadni strana se zdmkem krabice musi byt oto¢ena ke
stén€ prodejniho stojanu (neni viditelnd). Vyrobky, které nejdou zavésit na hacky, se umis-
t'uji na police, popiipade na vystavni stoly (do spodni ¢asti vystavnich stol).

pfedni strana krabice zadnl strana krabice zamek krabice

,.m

_ N By Hane

ey D—

Hary

Obr. ¢. 31: Vystaveni zabaleného zbozi (Interni materialy, 2011)

e Aranze nebaleného zbozi.

Obr. ¢. 32: Priklad vystavené nebaleného zbozi (Interni materialy, 2011)
e AranZe stojant s novinkami.

Stojan s novinkami se zpravidla umist’uje jako 3. stojan od vchodu do prodejny, na dobie

viditelné misto od vstupu. Pod panelem s logem Tescoma je umistén LCD monitor, na kte-
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rém probihd prezentace novinek a koordinuje jej Tescoma. Seznam novinek obdrzi provo-
zovatel prodejny od obchodnich manazerti. Provozovatel prodejny zajistuje vystaveni zbo-
zi na novinkovém stojanu podle seznamu. Stojan Woodrix, na kterém jsou novinky umis-

téné, se 1i8i od ostatnich stojani bilym pozadim a velkym népisem novinka v zeleném poli.

Obr. ¢. 33: Novinkovy panel (Interni materialy, 2011)
e Aranze vinotéky.

Do vinotéky se vystavuje produktova fada Uno Vino. Tento modul ovSem neni zastoupen

ve vSech prodejnich centrech vzhledem ke svym néarokiim na misto.

e Aranze vyloh.

Aranze vyloh je mozné ménit dle potfeby jednotlivého prodejce. Grafika na textilnim ban-
neru nemusi vZdy odpovidat vystavenému zboZzi. Dekorovani vyloh se musi provadét de-
centné, pfili§ mnoho zboZi ve vyloze se proméni v chaos, ktery na zdkaznika neptisobi pfi-
Znive.

e Aranzovani vyloh do ulic a v prodejnich centrech.

Obmeéna zbozi ve vyloze je idedln€ 1x za mésic. Za vylohu odpovida a fyzicky aranzuje
prodejce, kontroluje obchodni zastupce. V exteriérovém prostiedi je nutné pii aranzich

pocitat s odlesky, které denni svétlo pfinasi. Stejné tak je nutné myslet na osvétleni vyloh
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ve vecernich hodinach (zejména poté v zimnich mésicich).

Obr. ¢. 34.Priklad aranze vyloh (Interni materialy, 2011)

e Aranzovani vyloh v prodejnich centrech.

Obména zbozi ve vyloze je idedlné 1x za mésic. Zodpovida a fyzicky aranzuje prodejce,
kontroluje obchodni manazer. Aranze je nutné provadét decentné. Cim vice polozek je ve
vyloze prezentovano, tim vice se sniZzuje recipientova schopnost vnimani a zapamatovani.

Je neptipustné popisovat vylohy.
e AranZovani prezenta¢nich stolka.

Aranzma na prezentacni stolky se doporucuje provadét s diirazem na prezentaci novinko-
vych fad. Nedoporucuje se na stolkach prezentovat vyprodejové polozky a zbozi v akci.
Dekorovani by mélo byt provadéno decentné. Vyrobek musi byt z obalu vybalen a prezen-
tovan na stojanku samostatné. Prezentacni stolky jsou pomérné€ odolné viici zvySené zatézi,
avSak nedoporucuje se je zatéZovat vyrobkem téZSim, nez tlakovy hrnec. Pokud jde o
umistovani té€zSich predmétii na plexisklo, doporucuje se tyto predméty pokladat prede-
v§im nad nosnou cast konstrukce (na spojovaci Sroub v plexiskle). Prezenta¢ni stolky do
vyloh jsou odolné vici ptusobeni tepla a sluneCnich paprski, tudiz by nemélo dochéazet

k deformaci.
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Obr. ¢. 35: Aranzovaci stolky (Interni materialy, 2011)

e Aranzovani kostek.

Kostky urc¢ené do vyloh slouZi k prezentaci produktii Tescoma. Jsou nabizeny v rozmérech
50 x 50 cm, vyska je volitelnd. Aranzma na kostky se doporucuje provadét s dirazem na
prezentaci novinkovych fad. Nedoporucuje se na kostkach prezentovat vyprodejové poloz-
ky a zbozi v akci. Dekorovani by mélo byt provadéno decentné. Vyrobek musi byt z obalu
vybalen a prezentovan na stojanku samostatné. Je nepiipustné polepovat kostky jakoukoliv

»lidovou* tvorbou (vlastni letdcky, popisky a upozornéni psana vlastni rukou atd).

tescoma

Obr. ¢. 36: Aranz kostek (Interni materialy, 2011)
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e Image vitriny.
Vitriny se obménuji dle potfeby. Tzn., novy motiv nahradi ten nejméné aktualni. Z vitrin je
zakazano odebirat vystavené zbozi. Vitriny se musi pravideln¢ Cistit, a to zvenku 1 zevnitf.
e Aranze vystavnich stolt.

Kazdé prodejni centrum je vybaveno nasvicenymi vystavnimi stoly, na kterych se pravi-

delné v mésici stiidaji vyrobkové linie, které se uvadéji na trh, co by novinky.

Obr. ¢. 37: Aranz vystavniho stolu (Interni materialy, 2011)

e Aranze vystavnich kostek.

Aranze vystavnich kostek se obménuji cca 1x za mésic, navrh doda Tescoma, aranzuje
prodejce. Pii aranZzovani kostek je nutné dodrzovat mnozstvi vystavovanych polozek, neni
vhodné snaZit se umistit na kostky velké mnoZzstvi vyrobki, chybou také je umistovat na

jednu kostku zbozi, které spolu nesouvisi.

Obr. ¢. 38: Aranz vystavnich kostek
(Interni materialy, 2011)
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e Aranze zapulti.

Pii aranzovani pultu a zapulti je dobré Fidit se heslem ,,Cim méné tim vice“. Minimalistic-
ké aranzma patii mezi nejlepsi. Na prodejnim pultu 1 zapulti je nutné neustale udrzovat
poradek, je neptipustné pouzivat tyto prostory jako odkladaci mista pro obaly, papiry atd.
Pult musi obsahovat polozky pro tzv. impulzivni prodej, obména polozek 1-2x za mésic,
novinky s vyssi marzi do 100 K¢.

V zapulti byvaji vystaveny drazsi ,,designové* polozky typu nerezové nadobi Vision, Fon-
due Siesta, Blok na noze Azza, se 6 nozi, keramické noze Azza vystavené v designovém
P.O.S. stojanu a jiné. Obména polozek 1-2x za mésic.

e Aranze varného centra.

Na nékterych vyznamnych prodejnich centrech se nalézaji téZ tzv. varna centra, kde lze
zakaznikim prezentovat kuchyiiské potfeby v praxi. Problémem je nedostatecné vyuziti

téchto ploch, které mnohdy béhem roku zeji prazdnotou.

9.8 Tiskoviny podporujici prodej
o Akeni letaky.

Akeni letaky vychdzi kazdy mésic. Obchodnici zajistuji distribuci do poStovnich schranek
moznych koncovych zékazniki. Prodejni centra maji povinnost tcastnit se vSech roznoso-

vych a specidlnich akcich na podporu prodeje napt. O2, Dny Marianne, Ona Dnes apod.
e Akeni plakaty k letaku.

Akeni plakat vychéazi kazdy mésic. Umist'uji se na stojany pred prodejnu a na paravan u

pokladniho pultu. Je zakazano letdk lepit na vstupni portal.
e Plakaty — specialni akce, slevové plakaty.

Plakaty ke specidlnim akcim se umist'uji naptiklad na ,,ackové™ stojany ptred prodejnu, do

vyloh ¢i na plast budovy, pokud je to mozné.
e Tematické tiskoviny.

Tematické tiskoviny jsou volné dostupné tiskoviny pro zédkaznika. Vystavuji se na prezen-

tacnich stolech, popft. je prodavajici vkladaji do nakupni tasky k zakoupenému zbozi.

e Produktové brozurky.
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Jedna se o tiskovinu ur¢enou pro koncového zakaznika a jejim cilem je, aby si nakupujici z
brozurky vybral dal$i zbozi v klidu domova. Produktové brozury podporuji prodej jednot-
livych linii Tescoma vyrobki a jsou volné dostupné pro zédkaznika. Vystavuji se na stojan-
ky ptipevnéné na stojany Woodrix, na prezentacni stoly, popf. je prodavajici vkladaji do

nakupni tasky k zakoupenému zbozi.

I tescoma.

Antiadhezni
F‘\\h' povrc h ﬂ ﬂgr_'laln
Kouzlo
wiwtescoma.z — porcelanu
P
g{' tescoma.
Kuchyriske
nadobi )
Z nerezavejici Tlakové hrnce

oceli

WWWLIRSCOMAE WWWIBSIOMA.E

\

Obr. ¢. 39: Produktové brozurky (Interni materialy, 2011)
e Letdky s tématikou ,,Novinky a vychytavky*.

Kazdy mésic se na trh uvadi novinkovy sortiment zbozi, ktery je na vzorkovnach ve Zlin¢
a v Praze pfedstaven obchodnim manaZzeriim, zastupctim a Skolitelim. Ti poznatky komu-
nikuji dale na prodejny. Déle se prezentuje novinkovy sortiment nazyvany téz ,,vychytav-
ky* coz je nové na trh uvedeny sortiment, ktery se odliSuje funkénimi i uzitkovymi vlast-
nostmi od béznych kuchyniskych doplinkt (jinymi slovy fe¢eno se jedna o ojedinélé vyrob-
ky, které usnadnuji pfipravu pokrmit). Pro lepsi podporu ,,novinek a vychytavek®, které se
v daném mésici uvadeji na trh, byly vytvoreny specialni skladaci letdky. Zakaznik ma
moznost si tyto tiskoviny vzit domt. Letdky jsou ptfedkladany na aranzovacim stole

v plastové kapse formatu A4.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

9.9 Atypické komunikaéni prostiedky v misté prodeje

9.9.1 LCD televizory, monitory, projektory

Hlavni LCD monitor se umistuje za prodejni pult a probihd v ném prezentace vyrobkil
Tescoma. Dal§i monitor je umistén na novinkovém stojanu, kde probiha prezentace novi-
nek. Vysilani koordinuje Tescoma, seznam novinek obdrzi provozovatel prodejny od ob-
chodnich manazerti. Provozovatel prodejny zajistuje vystaveni zbozi na novinkovém sto-
janu podle seznamu. Na novinkovém stojanu je umisténo ¢idlo, které pti prilozeni EAN
kodu vyrobku rozpoznd, o jaky se jedné a automaticky spusti na monitoru video prezentaci

»jak na to* s ptfilozenym vyrobkem.

Obr. ¢. 40: LCD televizor v zapulti (Interni materidly, 2011)

9.9.2 Dotykovy display

Touch display je multimedialni dotykové zafizeni, které informuje zdkaznika o nabizenych
novinkach, vychytdvkach a kompletnim sortimentu zbozi. K novinkdm jsou zde umistény
videoprojekce. Dotykovy display je propojeny s logistickym stfediskem Tescoma a infor-
mace jsou ménény centraln€. Vespod displeje je umisténa ¢tecka ¢arovych kodu. Po prilo-
zeni vyrobkového kodu na obalu se automaticky spusti prezentace se zkoumanym vyrob-

kem.
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Obr. ¢. 41: Dotykovy displej v praxi (Interni materialy, 2011)

9.9.3 Bluetooth

Na vsech prodejnich centrech je umisténé tzv. bluetooth zafizeni, které je propojeno s cent-
ralou Tescomy ve Zliné, odkud ho ovlad4d oddé€leni internetovych komunikaci. Zafizeni
v podobé malé krabicky je na prodejné umisténé proto, aby vysilalo komercni sdéleni. Ko-
lemjdouci lidé majici na svych mobilnich zafizenich zapnuté bluetooth tak mohou toto

sd€leni ziskat. Provoz tohoto zatizeni je zcela beznakladovy.

9.9.4 Vérnostni program

Vérnostni program je nabizen zédkazniklim proto, aby jim umoznil Cerpat benefity prameni-
ci zjejich vérnosti ke znacce. Pro zisk vérnostni karty Klasik je nezbytna Utrata ve vysi
250,- K¢. Zakaznik pak muze vzdy pti predlozeni karty uplatnit 3% slevu na veskery sor-
timent kromé¢ jiz zlevnéného zbozi. Pro zisk karty Gold je nutna ttrata ve vysi 10.000,- K¢.
Platnost karty je nastavena na 2 roky. Zakaznici kromé& okamZité slevy ziskavaji navic pro-
sttednictvim mailu informace o zvyhodnénych nabidkdch a mohou se zucastnit soutézi o

zajimavé ceny. Cilem vérnostniho programu je:

- Zisk prodejnich dat.

- Zisk 100.000 ¢lent vérnostniho programu v roce 2012.

- ZvySeni primérného ndkupniho kosiku o 50,- K¢.

- Zvyseni trzeb z maloobchodnich ¢lankii o 10% na ukor konkurence.
- Zvyseni opakovanych nakupti / mésic na PC.

- UdrZeni loajality.
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10 MARKETINGOVY VYZKUM TESCOMA

10.1 Mystery shopping

Marketingovy vyzkum bude realizovan spole¢nosti Market Vision s.r.o. se sidlem v Praze,
ktera je specialistou v oblasti mystery shoppingu. Mij podil na 2 pilotnich vlnach bude
spocivat v definovani rozsahu Setfeni, ptipravé a formulaci otazek, nastaveni miry dtlezi-

tosti jednotlivych kritérii, tvorbé scénaiti pro obé viny MS a analyze finalnich vystupt.

10.1.1 Definovani problému

Jak jiz bylo naznaceno v hypotéze €. 1, problém, ktery je nutny verifikovat ¢i negovat tkvi
v prodejnim personalu. K ovéteni hypotézy, ze vice jak 50% prodejniho persondlu nenabizi
dopliikovy sortiment, byl tedy zvolen jako vychozi nastroj zjisténi tzv. ,,mystery shop-

ping®.
10.1.2 Cil kvalitativniho Setfeni

Kromé vySe stanoveného cile (tj. ovéfeni zdali proddvajici persondl pouziva cross sale
techniku a nabizi dopliujici sortiment) si provadény mystery shopping klade za cil zjistit
komplexn¢ chovani prodejniho personalu od okamziku, kdy zédkaznik vstoupi do prodejny
az do chvile, kdy prodejnu opusti. Pfedmétem zkoumani tedy bude ptedevsim znalost sor-
timentu, prodejnich technik a celkovy servis obsluhujiciho personélu. Jako nadstavba Set-
feni se provede i hodnoceni interiéru prodejny (jeho Cistota, provoz a funkénost nékterych
nosicl, vystaveni zbozi aj.) a dale exteriéru (zejména tedy vyloh). Za uspokojivou prode;j-
nu se bude povaZovat ta, kterd dosahne v prvni ving alespoit 70% v souctu vSech kritérii.
Prodejny dosahujici 80% a vice 1ze povazovat za komplexné pfipravené. Cilem je do bu-
doucna unifikovat a standardizovat vSechny procesy na vSech specializovanych prodejnich

centrech Tescoma.

10.1.3 Metodika a priprava Setieni

Do mystery shoppingu bude zapojeno 28 specializovanych prodejnich center znacky
Tescoma nachézejicich se v riznych &astech CR. Pilotni vyzkum je planovéan vést ve dvou
vlnach se smyslenym scénafem nakupujiciho, ktery bude na prodejné tesit urcity problém,
ktery by m¢l prodejce vyftesit. Po odzkouseni mystery shoppingu ve dvou na sob& nezavis-

lych pilotnich vinach je uvazovano o pravidelném mési¢nim zavedeni za uc¢elem neustalé-
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ho zlepSovani. Vysledky se zveiejni v aplikaci, ke které budou mit provozovatelé ptistup a

po prihlaseni uvidi vysledky svych prodejen véetné audio nahravek.
Kritéria dilezitosti pro celkové hodnoceni prodejny jsou nasledujici:

Tabulka ¢. 1: Mira dilezZitosti. (Interni materidly — zpracovani vlastni)

Exteriér 3%

Interiér 22%
Standardy 7%
Komunikaéni schopnosti 7%
Prodejni dovednosti 29%
Privitani 7%

Reseni poZzadavku 15%
Nabidka dalSich produktu 6%
Uzavieni prodeje a rozlouceni 5%

Koeficient vahy je tedy na zdkladé vysSe uvedeného rozloZen do tfi ¢asti: Prodejna 24%,
prodejce 43%, prodejni proces 33%.
10.1.4 Popis realizacni faze

Prvni vlna je zaméfena na noze. Scéndf je nastaven tak, ze fiktivni zékaznik pfijde na pro-
dejnu, chvili se porozhlidne, zaznamena vSechny nalezitosti tykajici se exteriéru a interié-
ru. Vycka cca 2-3 minuty dokud ho prodavajici persondl sam neoslovi s nabidkou pomoci.
Nasledné sdéli, Ze ma zdjem o scénafem urceny sortiment zbozi.

10.1.5 Timing

Planovany start prvni viny - 2. tyden v lednu 2012

Planovany start druhé pilotni viny — 2. tyden v tinoru 2012

Od dubna je v planu pravidelny mési¢ni mystery shopping.
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10.1.6 Konstrukce scénare pro mystery shoppera

V prvni vin¢ bude mit mystery shopper zajem o niz na maso. Ocekava se aktivita ze strany
prodejce, ktery by se mél nejprve zeptat na cenové rozmezi a zékaznika navést nejlépe na
niz AZZA. Cenova piedstava nakupujiciho mystery shoppera bude 500,- K¢. Ocekéva se,
ze prodejce detailn€ popise vyrobek a u pokladny zdkaznikovi nabidne jesté dopliujici
sortiment (napf. ocilka na noze, krajeci prkénko v akci apod.) Cilem mystery shoppera je
zakoupit niz AZZA (ovSem ne za kazdou cenu) a tak doplitkovy sortiment s diky odmitne.
Cely proces by mél byt zakoncen zabalenim vyrobku do nakupni taSky Tescoma, pod¢ko-

vanim a rozlouc¢enim se. Planovany start prvni viny - 2. tyden v lednu 2012.

Druhé vina se bude tykat ndkupu panve. Fiktivni zékaznik bude mit omezeny rozpocet ve
vysi 350,- K¢ a bude chtit sttedné velkou panev ur¢enou na sklokeramickou desku. Obslu-
hujici by mél nabidnout panev ecoPRESTO o priméru 24 cm, kterd bude v dobé vyzkumu
pravé v akci. Oc¢ekava se znalost zboziznalstvi a jasna explikace vyhod této panve vcetné
instrukce, jak zachazet s keramickou panvi. Mystery shopper se zeptd, zdali mize pouzivat
na tuto panev kovové nacini. Cilem prodavajiciho by mélo byt mimo jiné i nabidka dopli-
kového sortiment (pokli¢ka, univerzalni silikonovéa poklicka, specialni ,,nekovové* naci-

ni...).

10.1.7 Vysledky prvni viny MS

Prvni vlna mystery shoppingu pfinesla znacné znepokojeni zejména v oblasti prodejnich
dovednosti. 89% prodejcti ze zkoumanych 28 prodejen nenabidlo zadkaznikiim doplikovy
sortiment. Prodavacky nebyly pfili§ aktivni v nabizeni a snahu musel vyvijet zdkaznik. Ten
pii prichodu na prodejnu nebyl téméf tietinou prodejcit pozdraven. Chybély zékladni stan-
dardy charakteristické pro prodejce sortimentu Tescoma. Obsluhujici persondl pouzival
nevhodnou obuv, ,,dress code* neptisobil jednotné a dochédzelo k neprofesionalnimu vystu-
povani (opirani se, zvykani, soukromé telefonovani). Celkové hodnoceni prvni viny Ize

charakterizovat jako velmi podprimérné.
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Mystery shopping 1. vina
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Obr. ¢. 42: Mystery shopping - 1. vina (zpracovani viastni)

Tabulka ¢. 2: Vysledky prvni viny. (Interni materialy — zpracovani vlastni)

Pramérny vysledek 68% 94% 84% 61% 1% 59% 66% 79% 1% 73%

Prodejna Celkem EXTERER | INTERIER | STANDARDY |KOMUNIKACNI| PRODEJNI | PRIVITANI ESEN NABIDKA | UZAVRENI

PRODEJNY SCHOPNOSTI | DOVEDNOSTI POZADAVKU | DALSICH | PRODEJEA

PRODUKTU | ROZLOUCENI
Pardubice 88% T00% 100% T00% 100% 36% 5% 100% 0% 3%
Frydek-Mistek 86% 100% 2% 100% 100% 100% 100% % 0% 7%
. Budgjovice 86% 100% 84% 100% 100% 100% 100% % 0% 100%
Prerov 83% 100% 80% 63% 100% 100% 50% 100% 0% 83%
Tabor 83% 100% 2% 100% 100% 6% 75% 100% 0% 83%
DBK 81% 100% 100% 100% 100% 65% 75% 100% 0% 83%
Chodov 81% 100% 100% 3% 88% 65% 100% 100% 100% 100%
Chomutov 81% 100% 2% 100% 100% 65% 100% 100% 0% 83%
Karvina 80% 100% 84% 100% 100% 76% 50% 100% 0% 100%
Jihlava 80% 100% 2% 100% 63% 76% 75% 100% 0% 83%
Novy Jicin 78% 100% 76% 63% 100% 76% 100% 100% 0% 83%
Hradec Kralové 4% 100% 100% 25% 100% 65% 50% 100% 0% 83%
Ostrava 2% 100% 72% 100% 63% 88% 50% % 0% 67%
Pizen 2% 100% 2% 63% 63% 59% 75% % 100% 50%
Zitna 2% 100% 80% 63% 100% 56% 75% 100% 0% 83%
Francouzska 2% 100% 88% 100% 63% a% 100% % 100% 83%
Miad Boleslav % 100% 2% 100% 100% 68% 13% % 0% 67%
Bila Labut 68% 100% 80% 63% 63% 68% 75% % 0% 83%
Harfa 59% 100% 76% 63% 63% % 50% % 0% 83%
Val. Mezifici 59% 100% 92% 63% 63% 56% 38% 4% 0% 67%
Opava 59% 100% 92% 63% 63% 29% 25% 100% 0% 50%
Roznov p. Radhostém 56% 100% 80% 63% 50% 3% 88% % 0% 50%
Ziin 55% 7% 68% 63% 100% 38% 50% % 0% 50%
Havifov 49% 100% 2% 5% 63% 50% 63% % 0% 50%
UH 43% 0% 52% 25% 38% 53% 0% 1% 0% 33%
Brmo % 7% 88% 63% 38% 0% 0% 7% 0% 50%
Olomouc 38% 100% 0% 63% 50% 2% 100% a% 0% 67%
Liberec 3% 100% 84% 25% 25% 0% 88% 0% 0% 83%
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10.1.8 Vysledky druhé viny MS

Druhé vlna MS pfinesla velmi podobné vysledky jako prvni. V zdsad¢ se tak jen ovétily
obavy z dfive zjiSténého, a sice Ze personal neovladéa prodejni techniky, nezné sortiment a
stale chybi 1 tak zékladni véci jako uméni pozdravit, pod€kovat ¢i se rozloucit. Problémem
rovnéz byl také nejednotny odév, kterym personal disponoval. Smutnym zjisténim byly i
zapraSené vyrobky, neuklizené krabice ¢i zhaslé televize a potlacend hudba. Vysledky
z druhé viny pilotni vlny mystery shoppingu jsou piece jen o néco ,,ptijateln&j$i“ nez ty
prvni, ale i tak se potvrdilo, Ze prodavajici persondl neznd viibec polozky, které se nacha-
zeji v akénim letdku a tak namisto toho, aby zakaznika nasmérovali na panev, ktera je
zrovna v akci, nabidli mu zcela jinou a ,,ak¢ni* se ani nezminili. Opét prodej postradal ja-

koukoli dodate¢nou nabidku (jako napft. pokli¢ka, nekovové nacini apod.)

Mystery shopping 2. vina
9&,00%
Exterier
100%
Celkové hodnoce;; o 9% | ~88, @0 Grier
60%
Uzavieni prodeje a 40%
rozlouéeni 69,00% 720 Lﬁtandardy
& 20% A
] e ‘
6,00% A
Nabidka daldich pradukti ) 8L, 0@%munikaéni schopnaosti
60,00%
ﬁeéenipoiad%ga% 6é-, 0% ) - Prodejni covednosti
Privitani

Obr. ¢. 43: Mystery shopping - 2. vina (Interni materidly - zpracovani vlastni).

10.1.9 Zavérecna zprava a zjisténi z pilotaze

V obou dvou vinéach byly zjistény znacné rezervy zejména ve znalosti sortimentu, nabidce

dalSich produkti a prodejnich dovednostech.
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Tabulka ¢. 3: Srovnani dvou vin. (Interni materialy — zpracovani viastni)

Vysledky podle oblasti hodnoceni

Vysledek Vaha Oblast Vaha Specifikace 1.vina 2.vina Pramér| Rozdil
3% EXTERIER 94% | 88% | 91% 6%
91% | 24% | Prodejna INTERIER
22% PRODEJNY 84% | 98% | 91% 13%
7% STANDARDY [ 61% | 72% | 67% 11%
KOMUNIKACNI
68% 43% | Prodejce | 7% | SCHOPNOSTI | 77% | 81% | 79% 4%
PRODEJNI
29% | DOVEDNOSTI | 59% | 60% | 59% 0%
7% PRIVITANI 66% | 67% | 66% 1%
RESENI
15% | POZADAVKU [ 79% | 88% | 84% 10%
Prodejni NAB!,DKA
62% 33% proces DALSICH
6% PRODUKTU 1% | 46% | 29% 36%
UZAVRENI
PRODEJE A
5% | ROZLOUCENI | 73% | 69% | 71% 4%
100% | CELKEM | 100% CELKEM 68% | 73% | 71% 6%

Vysledky mystery shoppingu verifikovaly hypotézu €. 1 tj. vice jak 50% prodejniho perso-

nalu neovlada ,,cross sale* techniku a zakaznikovi nenabidne dopliikkovy sortiment. Kon-

krétné se jedna o 71% vSech prodejci.

Vysledné hodnoty v oblastech hodnoceni
UZAVRENIPRODEJE A ROZLOUCENI 71%
NABIDKA DALSICH PRODUKTU 29%
RESEN[ POZADAVKU 84%
PRIVITANI 66%
PRODEJNI DOVEDNOSTI 59%
KOMUN IKACNI SCHOPNOSTI 79%
STANDARDY 67%
INTERIER PRODEINY 91%
EXTERIER 91%
CELKEM 71%
0% 10% 20% 30% 40% G50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obr. ¢. 44: Finalni vysledky po dvou uskutecneénych vinach
(Interni materialy - zpracovani viastni).
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Mezi nejcastéji opakované vytky mystery shopperi patii tyto:

- prodavacky se nevénuji pln¢ zadkazniktim, pokud je zakaznik v prodejné, tak mezi sebou

soukromé konverzuji, opiraji se o stény, stojany

- jsou malo aktivni pfi prodeji

- neznaji zbozi, které je momentalné v ak¢énich nabidkach (plakat, letak)

- Casto ani nezjisti, co chce zakaznik skutecné koupit

- velké rezervy jsou v nabidce doplitkového zbozi (cross-selling)

- né¢kde chybéla i takova zékladni véc, jako pozdrav zdkaznika, pod€kovani ¢i rozlouceni
- ne vSude vydavaji k ndkupu tasky Tescoma

Z audio nahravek také vyplynulo najevo, ze drtiva vétSina prodavacek je nekomunikativ-
nich. Béhem ,,markovani* zbozi je z velké vétSiny nahravek slySet absolutni ticho pfestoze

se zde nabizi prostor pro nabidku dal$iho sortimentu.

100%
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Obr. ¢. 45: Finalni vysledky po dvou vinach dle prodejen
(Interni materialy - Zpracovani vlastni).
Z vyse uvedeného grafu vypliva, Ze primérna vysledna hodnota je 71% coz v celkovém
souctu nelze povazovat za uspokojivé. Nékteré prodejny vykazovali v obou dvou pilotnich
vInach velmi $patné vysledky. Mezi ty nejhiife hodnocené patii PC Tescoma Olomouc, PC

Vichr Brno, PC Uherské Hradisté ¢i1 PC Opava. Neni na misté zobeciiovat tyto vystupy, ale
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piesto Ize konstatovat, ze drtiva vétSina ,,neuspokojivych prodejen se az na vyjimky (Pre-

rov, Frydek Mistek, Novy Ji¢in, Zlin) naléz4 na Morave.

10.2 Identifikace cilovych skupin

Ke zjisténi hypotézy €. 2 (). ovéfeni, ze majoritni cilovy segment znacky Tescoma jsou
zadkaznici zeny ve veku 25-45 let). Tento udaj je nutné védét zejména z toho divodu, ze
Tescoma nikdy neprovadéla vyzkumné Setfeni, které by definovalo cilové skupiny (seg-
menty) zakaznikd nakupujicich vyrobky této znacky. Doposud se pfi sestavovani kampani
cililo pouze na zeny ve véku 20-60 let se zajmem o vaieni prestoze trend muze byt odlisSny
a pocetnou skupinou mohou byt i muzi (s ohledem na nespocet kulinéiskych potadi vysi-
lanych na obrazovkach TV). Cilem tohoto zjisténi je tedy ovéfeni vySe popsané hypotézy

za ucelem cilenéjsiho sestavovani kampani prosttednictvim médii.

Byla pouzita nové vznikajici databaze Cerstvé zavedeného vérnostniho programu. Vérnost-
ni program je provozovan v nékterych znackovych prodejnich centrech a tento pocet se
stale zvySuje. Aktudlni stav ¢lenti k 10. 3. 2012 ¢ita 8983 zédkaznikli s vérnostni kartou
Tescoma. Obecné lze fici, Ze toto je vskutku asi nejjednodussi zptisob zjisténi, kazdopadné
pro rozsahlejsi a ucelenéjsi zjisténi toho, jak se zdkaznik chova, je nutné monitorovat na-
kupni chovani zdkaznika, sledovat jeho reakce na emailové pobidky a propojit tato data
s komplexnim dotaznikovym Setfenim, coz by vytvofilo zastupitelné a reprezentativni ci-

lové segmenty (profily zakaznik).

W O

Pomeér zaregistrovanych Zzen a muzu
13%

H muz

H ieny

87%

Obr. ¢. 46: Gendrovy pomer registrovanych zakazniki
(Interni materialy - zpracovani viastni).
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Z vyse uvedeného grafu lze vycist jasnou prevahu Zenského pohlavi. Data jsou ziskana
z pomérn¢ velkého vzorku (8983 ¢lent). Tato analyza tedy verifikovala hypotézu, Ze majo-

ritni skupinou zakaznikl jsou pravé Zeny.

Demograficka analyza ¢lent VP

4% 1% g9

\ 14%

M Do 20 let

M 21az 25 let
k26 az 30 let
M 31az35 et
M 36az 45 let
M 46 az 55 let
ki 56 az 65 let
kd 66 let a starsi

19% 15%

25%

Obr. ¢. 47: Analyza clenii dle demografického hlediska
(Interni materialy - zpracovani vlastni).
Tato analyza Céasteéné potvrdila spravnost hypotézy €. 2, a sice ze dominantnim cilovym
segmentem jsou prave zakaznici ve véku 25-45, ale soucasné tuto tivahu rozsitila, kodifi-
kovala a zpfesnila tak, Ze dominantnim segmentem jsou zdkaznici ve véku 36 az 45 let
(cela ttetina z celkového souctu) avSak existuje zde velké vékové rozpéti. Obecné se tedy
da tvrdit, Ze nejbéznéj$imi zadkazniky znacky Tescoma jsou lidé ve véku od 26 let az 65 let.
Jak vyplynulo ze dvou vyse uskutecnénych analyz, typickym zakaznikem zenského pohla-
vi je nejbéznéji zena ve veéku 40 let. Muzské pohlavi nejcastéji zastupuje zakaznik ve véku
45 let. Jak jiz bylo naznaceno vysSe, tyto data nejsou vypovidajici o tom, jak zédkaznik na-
kupuje, jak se chova, jaky je jeho zivotni styl a proto je nutné zanalyzovat prodejni data
s daty vyzkumnymi rozsifenymi o socioekonomické a psychografické rysy zjisténé z dopl-

nujiciho vyzkumu.
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10.3 Vyzkum tcinnosti POS nosice

10.3.1 Brief

Za ucelem ovéteni hypotézy €. 3, ze POS (tj., ze nosic¢e umisténé u pokladniho pultu maji
zasadni vliv na nakupni chovani zakazniki), byl na zdkladé mého pozadavku realizovan ad
hoc vyzkum prostfednictvim POS stolku vyrobeného v po¢tu dvou kusti coby prototyp
k odzkouSeni na dvou, na sob¢ nezavislych prodejnich centrech. Pozadavek na sestrojeni
stolku byl takovy, aby ho bylo mozné lehce pfirazit k vykrojené ¢asti pravého prodejniho
pultu. Diivod pro¢ ma byt stojan na impulzivni ndkupy umistovan k pravému zaoblenému
rohu prodejniho pultu je ten, Ze fronty u pokladen sméfuji zpravidla zleva doprava, tudiz
zakaznik se pii ¢ekani rozmysli a rozhlizi po sortimentu, ktery se mu muize hodit nebo ho
zaujme. Kdyby byl stolek umistén na opacné stran¢ pultu, postradalo by to logiku, nebot

v této Casti je jiz obchodni transakce u konce a zdkaznik ma nakroceno ven z prodejny.

Pozadavek byl kladen také na samotné umisténi vyrobki na stojanu. Vzhledem k tomu, ze
na stojanu by méli prevladat pfedevsim malé, drobné, impulzivni a cenové nenaro¢né po-
lozky, byly vytvotfeny plastové ,.kapsy*, do kterych lze vyrobky snadno umistit. Pfi sesta-
veni stolku se také pamatovalo na ulozné prostory ve stolku, diky kterym ma prodejce
moznost zddané polozky ze stolku pribézné dopliovat. Stojan je na koleckéach, proto je
jeho pteprava snadna. Dale byly do vrchniho dilu desky navrtany kovové haky, na které 1ze
povésit polozky urcené k zavéseni. Stojan je vybaven vyvysenou kovovou ty¢kou na konci
lehce zaoblenou a zakoncenou 3M suchym zipem, ktery spojuje nosnou ¢ast s textovou ve
form¢ ,,muze se hodit“. Pokud bude nezbytné, 1ze ptipadnou komunikaci vytvofit (tak jako
u vystavnich stolil) za pomoci 3mm plastovych displeji usazenych do plastovych drzacki

a poloZenych na stojan.

Grafika stojanu ztistala Cista, bila. Splyne s prodejnim pultem. Umistovat zde image grafi-
ku ¢i dokonce text neni rozumné, nebot’ plocha se nachazi v urovni kolen a je zaméfena
pfedevsim na zakazniky stojici u prodejniho pultu ¢ili je z tohoto divodu neni schopna

oslovit.

Vyzkum ucinnosti stolku s impulzivnimi polozkami bude realizovan interné a celé Setfeni

od zadani, realizace az po vyhodnoceni bude ¢isté v mé rezii.
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10.3.2 Vybér sortimentu

Nesmi se jednat o sortiment, nad jehoz ndkupem zakaznik zacne vahat kvili cené. V této
z6n¢ se jedna o impulzivni ndkup bez zdlouhavého uvazovani. Proto je vhodnym feSenim
umist'ovat zde polozky opakované spotieby tj. papir na peceni, alobal, sacky, kosicky na
peceni apod. zkratka vse, co se zdkaznikovi mtiize doma hodit. Tomu také odpovida slogan
anoncujici a lakajici na zbozi, ktery je umistén na hlinikové ty¢i, kterou 1ze snadno do stol-

ku dosadit.

Obr. ¢. 48: Stojan na impulzivni nakupy (Interni materialy - zpracovani vlastni).

Zbozi je vhodné umistovat na stojan tak, aby nejvetsi polozky byly umistény v zadni ¢asti
stolku tzn. budou viditelné a nebudou piekryvat ty mensiho rozméru (viz obrazek ¢. 47).
Do plastovych kapes je vhodné umistovat vyrobky vzdy tak, aby byl obal natocen
k zakaznikovi ptfedni stranou. Nikdy se nesmi stat, ze by zbozi bylo v kapse nedoplnéno!
Proto slouzi 1 zadni ¢ast stojanu, kde ma prodavac/ka moznost zbozi si pohodIné vyskladat

a pribézné dopliovat.
Jako impulzivni polozky byly tedy vybrany nésledujici polozky:
e Folie na potraviny 4FOOD.

e Uvolnovac¢ konce folie PRESTO.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

e Alobal 4FOOD.

e Papir na peceni Delicia.

e Pecici folie Delicia 40x36 cm.

e Kosicky silikonové Delicia Scm, 6ks.

e Vsechny velikosti sac¢kl na potraviny 4FOOD.

10.3.3 Timing a misto

Nacasovani je uvazovano provést v druhé poloviné listopadu 2011. Konkrétné 14. 11. 2011
budou oba stolky umistény ve dvou provozovnach (PC Vichr Brno a PC Uherské Hradiste)

k pilotnimu zkoumani u¢innosti POS nosice.

10.3.4 Metodika vyhodnoceni

Za stézejni budou povazovéna predevsim prodejni data a vypovédi prodavajiciho persona-
lu. Méfeni tc¢innosti POS materialu na ndkupnim chovani bude monitorovano prostfednic-
tvim realizovanych nakupli zaznamenanych v ramci fadné automatizované evidence v po-
kladnim systému. Cetnost nakupti vytyéenych polozek bude kauzalné srovnana s ostatnimi

prodejnami, kde stolek umistén neni.

10.3.5 Vysledky pilotniho testovani

Vysledky testovaci faze impulzivniho stolku byly piekvapujici. V prodejnach, kde byly
stolky u pokladniho pultu vystaveny, byly trzby vybranych polozek v priiméru az o tietinu
vy$si nez tam, kde POS nosi¢ nebyl. Zajem o polozky byl pochopitelné vyssi v disledku
blizicich se Vanoc a s tim souvisejiciho peceni (zajem byl pfedevsim o pecici papir, folie,
alobal a kosicky). Zvyseny zajem o impulzivni zbozi v blizkosti prodejniho pultu verifiko-
val také prodavajici personal ze zkoumanych prodejen. Pouziti stolku se osvédcilo a potvr-
dila se tak hypotéza ¢. 4, Ze POS umistény v blizkosti prodejniho pultu ma vyrazny vliv na

nakupni chovani.
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11 ANALYZA VYBRANYCH POS A POP

11.1 Predmét Setieni

Pro ovéteni Gcinnosti nékterych vybranych POS a POP nosicl byla vyuzita metoda testo-
vani o¢ni kamerou. Vzhledem k omezenému rozpoctu, ktery byl na tento projekt stanoven,
bude nutné o¢ni kameru vyuzit pouze na Ctyfi hodiny. Z tohoto diivodu nelze ziskané data

povazovat za stoprocentné relevantni, ale pouze za ¢aste¢né vypovidajici.

11.2 Metodika sbéru dat

Vyzkum je planovan na mésic leden 2012 a realizatorem akce se stane firma QuickIN-
SIGHT s.r.0. Testovani o¢ni kamerou bude provadéno v prodejnim centru Olympia Brno.
Myj podil na tomto vyzkumu tkvi v pfipravné fazi a zajisténi podminek pro realizaci.
Komplexni realizace a vysledky jsou v rezii realizatora. Realizator vyzkumu provede tes-

tovani vS§ech POS a POP materialti nachazejicich se na prodejné.

Z diavodu velkého mnozstvi POS a POP nosic¢li nachazejicich se na prodejné¢, budou pred-
métem hlubSiho zkoumani Sest nasledujicich prvki: LCD monitor v zépulti, paravan
s akénim letdkem u prodejniho pultu, dotykovy displej, stojan s ndkupnimi kosiky, podla-
hovy novinkovy komunikator a papirova vystr¢ Online. Studie se bude predevsim zabirat
celkovym cCasem stravenym sledovanim doty¢ného nosice, celkovym poctem zhlédnuti,
poctem lidi, kteti sdéleni shlédli vs. celkovy pocet respondentli. Jako misto testovani bylo

vybrano prodejni centrum Olympia v Brné v mésici Biezen.

Cisla uvedend na obrazcich reprezentuji redlné hodnoty ziskané testovanim o&ni kamerou.
Prvni ¢islo reprezentuje pocet lidi, ktefi dané komunikacni zafizeni shlédli ve srovnani
s celkovym poctem navstévniki. Druhy udaj vypovida o celkovém poctu zhlédnuti vSemi
navstévniky. Tieti udaj vyjadieny v procentech poukazuje na celkovy Cas straveny prohli-

zenim zkoumaného nosic¢e ve srovnani s celkovym ¢asem stravenym na prodejne.

11.3 Papirova vystr¢ Online

Papirovou vystr¢ linie Online uchycenou spojovacim materidlem na regale shlédli tfi lidé
z péti. Celkem byl tento komunikaéni prvek shlédnut tiikrat a ¢as vénovany tomuto sdéleni
zabral 0,8% z celkového Casu straveného na prodejné. Poutac je v Grovni o¢i a naléza se

v prostiedni ¢asti levé ulicky z pohledu zdkaznika ptichazejiciho do prodejny.
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Obr. ¢. 49: Vystup testovani-papirova
vystrc (Interni materialy - zpracovani vlastni)

11.4 LCD monitor a paravan s akénim letakem

LCD monitor v zapulti byl na prodejné spatien jednou z péti navstév. Shlédnut byl dvakrat
a doba stravena jeho prohlizenim cinila 1% z celkového prodejniho ¢asu. Akéni letdk ne-
shlédl jediny respondent z péti moznych a celkovy straveny cas tak logicky tvofil 0%. Ne-
1ze ptesné verifikovat hypotézu €. 5 (a sice ze stavajici umisténi akéniho letdku nema Zzad-
ny vliv na ndkupni chovani), kazdopadné skutecnost, ze si z 5 navstév letdku nevsiml jedi-
ny zékaznik, svéd¢i o nevhodném umisténi. Oproti tomu na protéj$§im paravanu (umisté-
ném napravo z pohledu zédkaznika) bylo komercni sdéleni shlédnuto dvakrat dvéma recipi-
enty z péti moznych pokust. Celkovy ¢as zhlédnuti pfitom tvofil 0,4% celkového casu

stravené¢ho v misté prodeje.

Obr. ¢. 50: Vystup testovani-LCD a paravan
(Interni materialy - zpracovani vlastni)
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11.5 Novinkovy komunikator

Podlahovou samolepku ,,komunikatora® v novinkovém provedeni nezhlédl ani jeden na-
vs§tévnik z celkovych péti. Z tohoto diivodu byl celkovy procentudlni podil na Case strave-
ny na prodejné nulovy. Umisténi podlahové grafiky je pfitom situovano do mist, kde byl

zaznamenan nejvetsi tok lidi v celé prodejni jednotce.

Obr. ¢. 51: Vystup testovani-komunikator
(Interni materialy - zpracovani vlastni)

11.6 Stojan s nakupnimi koSiky

Stojan s nakupnimi koSiky umistény hned za sloupem pti vchodu do prodejny shlédl jediny
Clovek z péti navstévnikl. Dotyény stojan shlédl pouze jednou, pfic¢emz jeho zhlédnuti
zabralo 0,1% z celkového ndkupniho €asu. Stojan na koS$iky tak v testu neuspél. Otazkou
zlstava, zdali by jeho premisténi pfineslo lepsi vysledky a pfitom splnilo svou uZitnou

vlastnost (tj. redlné vyuziti k nakupnim Gceltim).

Obr. ¢. 52: Vystup testovani-stojan na kosiky
(Interni materialy - zpracovani vlastni)
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11.7 Dotykovy displej

Dotykovy displej umistény v pravé prostfedni ¢asti prodejny (z pozice ptichazejiciho za-
kaznika do prodejny) byl spatien jednim ptichazejicim jednou z celkového poctu péti reali-
zovanych navstév. Doty¢ny stravil zkoumanim dotykového displeje 1,3% svého celkového

pobytu na prodejni plose.

DOTKNI SE ¢
AUVIDIS!

(1/5-1x-1,3%)

Obr. ¢. 53: Vystup testovani-dotykovy displej
(Interni materialy - zpracovani vlastni)

11.8 Zavér testovani
Testovani o¢ni kamerou pfineslo interesantni data, ktera ovéfila, Ze ne vSechny POS/POP a
jiné¢ komunika¢ni materidly umisténé na prodejni plose jsou feSeny efektivnim zptisobem

zajistujici lepsi uplatnéni v prodejnim procesu. Zjisténé poznatky budou predmétem pro-

jektoveé ¢asti, ve které se navrhnou nové moznosti umisténi vyse zkoumanych nosicu.
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12 OVERENI HYPOTEZ

Hypotéza ¢islo 1 byla potvrzena. Mystery shopping odhalil fadu nedostatki v prodejnim
procesu. Verifikoval hypotézu €. 1, Ze vice jak 50% prodejniho persondlu nenabizi dopli-
kovy sortiment. Rada prodejcti postrada zakladni prodejni dovednosti. Castokrat se vy-
zkumni pracovnici setkavali s nedostatecnou znalosti o sortimentu, aktualnich akénich po-
lozkach ¢i jim chyb¢l milejsi a proaktivnéjsi pristup smérem k zdkaznikovi. Z tohoto di-

vodu je nezbytné vyvodit disledky a navrhnout opatieni ke zlepsSeni formou skoleni.

Hypotéza Cislo 2 byla potvrzena a rozsifena. Hypotéza ¢. 2, ze majoritni cilovou skupi-
nou zakaznikli v kamennych obchodech Tescoma jsou Zeny ve véku 25-40 let se ukazala
v ramci analyzy nové€ vznikajici databdze vérnostniho programu jako pravdiva. Pravdivost
hypotézy byla ovéfena na reprezentativnim vzorku témet 9000 ¢lenti vérnostniho progra-
mu. Hypotéza byla navic upfesnéna a rozsifena o zjiSténi Ze nejpocetnéjsi skupinu zékaz-
nikil tvofi Zeny ve véku 36-45 let pficemz nejsilnéjsi zékladna loajalnich zdkaznikl je po-
mérné Siroké s vékovym rozpétim 26-65 let. K ziskdni hlubsiho poznani zakaznikl je
ovsem nutné ziskané demografické a geografické idaje propojit s daty prodejnimi a rozsifit
o vyzkumné Setfeni pro zjisténi psychografickych a socioekonomickych ukazateli. Navrh

kvantitativniho Setfeni bude souc¢ésti projektové Casti.

Hypotéza ¢islo 3 byla potvrzena. PilotdZ s impulzivnimi polozkami umisténymi na dvou
prodejnach u pokladniho pultu potvrdila hypotézu, Ze POS materidly maji zasadni vliv na
nakupni chovani. Data o prodeji impulzivnich polozek byla béhem uskutecnéného Setieni
sesbirdna ze vSech prodejen Tescoma a porovndna se dvéma, na kterych byly polozky
umisténé u prodejniho pultu na specidlnim stolku. Prodeje impulzivnich polozek byly na

téchto prodejnach az o tetinu vyssi, nez tomu bylo v ptipad¢ jinych provozoven.

Hypotéza ¢islo 4 byla potvrzena. Domnénka, ze umisténi ak¢éniho letdku na paravanu u
prodejniho pultu je nespravné se ukazala jako pravdiva. Béhem testovani ocni kamerou
neshlédl letdk jediny respondent z provedeného vyzkumu, pficemz letdk umistény ve stejné
vysce na pravé stran¢ prodejniho pultu shlédli jiz dva lidé. Z tohoto pohledu tedy usoudit,
ze umisténi akéniho letdku je nevhodné, nebot’ na levé strané je prodejni proces jiz u konce
a paravan je umistén n¢kde v urovni pasu a kolen coz je zejména pro starsi lidi zcela ne-
praktické ke cteni. Je tedy nutné zajistit jiné umisténi na prodejné, které bude 1épe komuni-

kovat aktualni mési¢ni nabidku. Toto nové umisténi bude predmétem projektové ¢asti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRHOVANA KONCEPCE INSTORE KOMUNIKACE

13.1 Predmét

Predmétem navrhované koncepce v instore komunikaci prodejnich center Tescoma je nové
umisténi nosicl. Jak vyplynulo z testovani ocni kamery, ne vSechny komunika¢ni nosice
byly doposud umistény spravné tak, aby lépe zacilili na navstévniky obchodu. Dale je
v ramci ndvrhu na zménu koncepce v instore komunikaci uvazovano o nasazeni dalSich

forem komunikac¢niho sdéleni zejména pak smysli.

Z mystery shoppingu vyplynula na povrch i skutenost, Ze mystery shoppefti (nezévisle na
sob¢) méli potize s orientaci na prodejni ploSe a nalezeni konkrétnich vyrobku se stavalo
zdlouhavym procesem. Z tohoto diivodu bude predmétem nového navrhu feSeni prodejni
plochy 1 orientacni systém umoznujici snazsi a ptehlednéjsi nakupovani zédkaznikd. Navr-
hovand koncepce se bude opirat zejména o zjisténé poznatky z vySe realizovanych vy-

zkumt. Navrh této koncepce je predkladan moji osobou.

13.2 Cile

Cile nového feSeni instore komunikace jsou vramci rozsahu této diplomové prace

(v disledku omezeného poctu stran) soustfedény a omezeny na nasledujici:

o Zvyseni asu straveného sledovanim LCD televizoru o 50%.
o Cilen¢jsi umisténi akéniho letaku. Akéni polozky na letaku musi vidét alespoii tie-

tina nakupujicich.

. Viditelngjsi a efektivnéjs$i umisténi stojanu na nakupni kosiky.
o Efektivnéjsi umisténi a vyuziti dotykového displeje. Zvysit Cas strdveny na tomto

zarizeni o 100%.

o Zvyseni Casu stravené¢ho u regélu s détskym sortimentem Bambini o 30%.
o Zvyseni prodeje impulzivnich polozek o vice jak tietinu.
. Zjednoduseni a zkraceni doby, po kterou zakaznik hleda konkrétni vyrobek.

. Zvyseni pritazlivosti sité prodejen prostiednictvim smysli.
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13.3 Cilova skupina

Cilovou skupinu bude tvofit iroké spektrum zékazniki ze viech kouti CR a v nejriizngj-
$im vékovém slozeni. Jak jiz bylo zjisténo z analytického Seteni uskutecnéného na repre-
zentativnim vzorku témet 9000 ¢lent, nejpocetnéjSim segmentem zékazniki jsou zejména
zeny ve véku 26 az 65 let. Tomu by také méla byt pfizpiisobena zvolena forma komunika-

ce v misté prodeje.

13.4 Nosice sdéleni
Hlavnimi nosi¢i sdéleni budou:
. LCD televizor.

o Akeni letak.

. Stojan na kosiky.

o Dotykovy disple;j.

o Regal s détskym sortimentem Bambini.

o Stojan s impulzivnimi polozkami.

o Orientacni systém ve formé tzv. ,,shelf stopperi‘.
o Smyslové nosice sdéleni.

13.5 Formy sdéleni

Formy sdéleni museji komunikovat jazykem cilové skupiny, a proto by forma méla byt
spiSe emocionalni. Racionalni formu zprostiedkuje bud’ samotny obal vyrobku, nebo ob-
sluhujici persondl. V procesu sdéleni budou svou roli sehravat vSechny formy komunikace

tj. verbalni i neverbalni.
13.6 Nosice sdéleni

13.6.1 LCD monitor

Sdéleni LCD monitoru je zaméteno predevsim na kratké minutové ukazky pouziti vyrobki
v praxi a dale na kratké desetisekundové spoty zaméiené na akéni polozky v daném mésici.
LCD monitor umistény v zapulti pii testovani ocni kamerou nevykazoval pfiliSnou sledo-

vanost. Nabizi se tedy otdzka, zdali je jeho umisténi spravné. Pii predstavé, ze zakaznik
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»kouka“ na monitor umistény za prodavackou se o tom da o spravnosti tohoto umisténi
zcela jisté¢ pochybovat. Vhodnéj$im fesenim by bylo umisténi do zony, kde by zdkaznik

m¢él klid takové sdéleni ve formé praktickych navodil (,,jak na to*) vypozorovat.

13.6.2 Umisténi ak¢éniho letaku

Tistény akcéni letak atypického formatu obsahuje zlevnéné polozky, které jsou kazdy mésic
prezentovany. Stavajici umisténi akéniho letdku na paravanu u prodejniho pultu je nevyho-
vujici. Prokdzal to vyzkum oc¢ni kamery a déle také vypovédi obsluhujiciho personalu.
Akceni letak byl umistén na pozici, na které byl prodejni proces jiz ukoncen a navic oblasti
mimo uroven o¢i. Co se umisténi tyCe, vhodnou pozici by byl oteviraci rAm umistény ve
vyloze ¢i za vylohou na nosném zafizeni. Letdk by se pravidelné obménoval. Toto prove-
deni by umoznovalo 1épe komunikovat s potencidlnimi zdkazniky a vlakat je dovnitf na

zajimavé mésicni akce.
13.6.3 Nakupni koSiky

Umisténi ndkupnich koSikl je feSeno standardné tak, jako v kazdém jiném obchodé (tj.
hned u vchodu). Dle vypovédi prodavacek a testu o¢ni kamerou se doslo k zavéru, ze za-
kaznici tyto koSiky ptehliZeji a neberou si je. Vzhledem k tomu, Ze zédkaznik pocituje po-
ttebu mit kosik ve chvili, kdy drzi vice jak jednu véc, bylo doporuceno na zakladé zjisteé-
nych poznatk, umistit na bo¢ni sténu regalu (tj. v samotné hloubi prodejni plochy) platéné
tasky znacky Tescoma, které se prodavaji. Zakaznik by mél moznost si taSku z regélu vzit
jakoZzto plnohodnotny ndkupni koSik a v pfipadé, Ze by se mu taska na konci prodejniho
procesu zalibila, mél by moznost si tuto zakoupit u pokladny, kde by dostal tasku jiné bar-

vy (po vzoru Ikea).

13.6.4 Dotykovy displej

Dotykovy displej byl béhem testovani o¢ni kamerou zaméfen pouze jednou. Piivodni pied-
stava, ze se lidé budou interaktivné zajimat timto zptisobem o sortiment, byla mylnd. Bylo
navrhnuto, aby byl dotykovy displej pfesunut blize k pokladnimu pultu, kde by splnil jiny
ucel. Prodavacky by méli prostfednictvim nahranych video ukdzek vynikajici néstroj na
prezentaci zbozi, jak se pouziva v praxi. Do budoucna by dotykovy displej (stejné tak jako
novinkovy monitor) mohl byt vybaven ¢teckou, ktera by dokazala nacist EAN kody, tudiz

by zdkaznik mél moznost ovéfit si cenu konkrétniho vyrobku. Kromé vyse popsanych vy-
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hod by c¢tecka mohla pro Cleny vérnostniho programu znamenat okamzité zjisténi stavu

svého konta.

13.6.5 Stojan Bambini

Stojan Bambini byva Casto umistény v ulickach, které slouzi k hromadnému proudéni za-
kaznikti nahoru a dolu. Tento stojan se zaméfenim na détsky sortiment byva nejcastéji
,tercem utoku* maminek s kocarky, které nemaji dostatecCny prostor projet s kocarem ulic¢-
kou a ani zaparkovat tak, aby uli¢ku neblokovali ¢i do nich nékdo nevrazel. Doporuceno
bylo, aby regély se sortimentem Bambini byly umistény v prostoru ozna¢eném jako ,,dét-
sky kout* tzn., Ze v tomto prostoru bude mit zdkaznik vyhovujici prostor pro pohyb i za-
parkovani détského kocarku a nebude rusen negativnimi okolnimi vlivy v podobé ko-

lemjdoucich.

13.6.6 Stojan s impulzivnimi polozkami

Prodejni stolek s impulzivnimi polozkami umisténymi u pokladny splnil sviij tcel a potvr-
dil tak hypotézu €. 3, ze POS s impulzivnimi polozkami mé zasadni vliv na ndkupni cho-
vani. Pfestoze je zfejmé, Ze stojan mlze byt svou velikosti umistitelny pouze na nékterych
prodejnach, dva vyrobené prototypy se ponechaji na prodejnéch, kde se odzkouseli a sou-
¢asné se vyvinou obdobné typy v mensim provedeni, které umozni jeho umisténi do vSech

provozoven.

Impulzivni zboZi je vhodné Cas od asu ménit naptiklad v zavislosti na sezoné€. Kuptikladu
v zim¢ pred Vanoci bude urcité hitem vSe souvisejici s pecenim tj. jiz vyzkouSeny alobal,
pecici papir, folie ¢i kosicky. V 1ét€ to naopak miize byt sortiment na zpracovani exotické-

ho ovoce tj. naptiklad:
e Kréje¢ na ananas HANDY 3 cepele.
e Kraje¢ na mango HANDY.
e Niz na meloun PRESTO.
e Vykrajova¢ melounové duziny maly PREZIDENT.
e Vykrajova¢ melounové duziny velky PREZIDENT.
e Odpeckovac melouni PRESIDENT.

e Barmanské nacini BARBAR ¢i BARBARELLA.
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Na jafe mohou zaujmout Skrabky na zpracovani Cerstvé sezonni zeleniny (chiest, okurka,
mrkev) a na podzim, kdy se lidé chtéji pted blizici se zimou zahtat, mize piijit vhod napfii-
klad v8e co mé co do ¢inéni s kavou ¢i ¢ajem. Je nutné mit na paméti, Ze to musi byt im-
pulzivni polozky tj. takové, nad kterymi nebude zédkaznik dlouho ptemyslet tj. +/- 100,-
K¢.

13.6.7 Orientacni systém

Z provedeného mystery shoppingu ¢asto na povch vyplynulo, Ze mystery shoppeti obtizné
hledali a nalézali konkrétni zbozi na regalech. Protoze se tyto pfipominky sbihaly z vice
zdroji nezavisle na sob¢, bylo doporuceno vyrobit specialni papirové vystrée ve formée
shelf stopperti, které by navadéli zakaznika k jednotlivym regalim na zdklad¢ informaci na
nich obsazenych. Tyto vystce by byly umistény na regdlech. Byl ptedloZen névrh ke schva-
leni v podobé piktogramli symbolizujicich sortiment k usnadnéni orientace a pohybu za-
kaznikti na prodejni ploSe. Piktogramt je celkem devét a symbolizuji sortiment zbozi pied-
stavujici: pfipravu potravin, vatfeni, peCeni, formy a plechy, stolovani, napoje, skladovani,
organizace a uklid a détsky sortiment. Tento névrh je nutné otestovat na vzorku tii rizné
dispozi¢né feSenych prodejen pred celoploSnym uvedenim. Uvedeni orientacniho systému

do Zivota je naplanovano na ¢erven 2012.

13.6.8 Smyslové nosice sdéleni
. Hudba

Pro vytvofeni pfijemné a nezameénitelné atmosféry se doporucuje na vSech prodejnich cen-
trech nasazeni popularni a zndmé hudby. Hudba by méla byt pfedevsim Ceska proto, aby
podtrhla ptivod znacky Tescoma a 1épe se s ni identifikovala. Populdrni a zndmé hudba dle
uskute¢nénych studii pomaha zpiijemnit atmosféru a prodlouzit ¢as strdveny v misté pro-
deje. Mezi navrhované interprety patii napt. Michal David, Chinaski, Buty, MIG 21, Man-
drage, Nightwork, Krystof, Support Lesbians aj.

Soucasné je navrzeno, aby v intervalu kazdych deseti minut bézel z reproduktorti radiovy
spot, ktery by anoncoval akéni polozky v pfislusném mésici. Ovladani hudby i radiovych
spotll bude feSeno centralné z logistického centra Tescomy ve Zling€. Je nutné dofesit otaz-
ku autorskych prav umoznujici vetejnou produkci a proto je ve financni rozvaze zohledné-
na i tato polozka. Reproduktory jiz na viech prodejnach fyzicky jsou nainstalované. Caso-

vé spusténi akce je v planu zacatkem Cervna 2012.
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. Vuné

Dalsi modifikaci v oblasti smyslového marketingu je viing, ktera je zatim na prodejnach
potlacena a je zastoupend pouze prilezitostné (Vanoce, Velikonoce). Z tohoto divodu je
nutné ptredlozit viini, se kterou se bude znacka celoplosné identifikovat a v mysli spotiebi-
telti tak zistane ukotvena. Byla navrzena viiné kavy coby zéastupna viné charakteristicka
pro vétSinu prodejen sité Tescoma. Jeji zavedeni ovSem vyzaduje pocatecni investice, které

budou pomérné vysoké (v souvislosti s aplikaci na vSech 35 prodejnich center).

Je nutné zajistit technickou pfipravenost na v§ech provozovnach. To znamena rekognosko-
vat terén, pfipravit ventilaci s vétrovymi praduchy tak, aby se viin€ mohla rozléhat do pro-
dejniho prostoru. Nasledné se provede odfiltrovani stavajicich pachti, vybere se pfistroj
k rozprachu a aroma. Od poloviny listopadu az do posledniho dne v prosinci bude viiné
kavy nahrazena viini jehli¢i symbolizujici ¢as vano¢ni. Zah4jeni akce je uvaZzovano zacat-

kem zafi 2012.

13.6.9 Push kampain

Push kampan prostiednictvim telefonniho operatora zajisti hromadnou rozesilku SMS sdé-
leni v dané lokalité a Case. Recipient, kterému je zprava zasilana miize byt jesté dale ,,fil-
trovan‘ na zakladé¢ dopliujicich kritérii jako napft. vek, Clenstvi ve vérnostnim programu aj.

K osloveni nového klienta se bude vyuzivat databaze operatora (T-mobile).

Pro komunikaci se stavajicimi Cleny se vyuzije databaze nové budovaného vérnostniho
programu. Proces bude zajistovat spolecnost Beevendo pfi¢emz sprava jednotlivych kam-
pani zlstane v rezii Tescomy. Oslovit 1ze zékazniky velmi pfesné. Zacileni probiha bud’ na

konkrétni objekt (napi. nakupni centrum) nebo tieba az na vzdalenost v okruhu 5 km.

Systém fizeni kampani funguje na principu vloZeni kreditu a nasledné spravy ve formé
nastaveni vyse Castky za odeslanou SMS, selekci piijemct a trvani. Kampané budou zamé-
feny na osloveni novych potencialnich klientl a dale k informovéni o vyhodnych akénich
nabidkach klientely stavajici. Cena za cilenou zpravu (vyuziti vlastni databaze) je 6,- K¢.

Pti vyuziti databaze telefonniho operatora bude ¢astka ¢init 1,90,- K¢&.

Ve spravé kampani, ktera je feSend pomérné intuitivné je 1 moznost nastaveni denniho li-
mitu. Cilené kampané budou fizeny ad hoc. Levnéjsi varianta (tj. osloveni novych zakaz-

nikil prostfednictvim databaze operatora) bude nastavena pravideln¢ vzdy pii spusténi me-
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si¢ni akce na podporu ,,novinek a vychytavek* resp. hned po jejich plosSném zavozu na

prodejny. Zacatek prvni kampané je na program v ¢ervenci 2012.

13.7 Casovy plan

Casovy plan nové koncepce instore je navrzen tak, aby byly pfednostné feseny tkoly, které
maji prioritu z komeréniho hlediska nebo jejich modifikace neni Casov€ ani finan¢né na-
ro¢na. Zasadni ukoly by proto mé¢ly byt realizovany do konce Cervence 2012. Béhem cer-
vence prob&hnou i pfipravy na centralni zavedeni hudby. Koncem srpna 2012 se ocekava
plosné napojeni jednotné hudby na vSech prodejnich centrech. Srpen 2012 je také termin
pro zacatek piiprav k aplikaci jednotné viné na vSech prodejnich centrech bez vyjimky.
V tom samém mésici je v planu provést prvni start tzv. ,,push kampané“. Koncem zafi by

jiz mélo dojit ke kompletnimu pokryti viini na vSech prodejnach.

Tabulka ¢. 4: Harmonogram nové koncepce instore.(Interni materialy - zpracovani vlastni)

Bi‘ezen | Duben Kvéten | Cerven | Cerve- Srpen Zari

2012 2012 2012 2012 nec 2012 | 2012 2012

Premisténi LCD televizori

Prremisténi akéniho letaku

Zavedeni niakupnich tasek

a prremisténi kosiki

PieloZeni dotyk. displeje

Repozice regialu Bambini

Plo$né zavedeni impulziv-

niho stojanu

Zavedeni systému orienta-

ce

Spusténi hudby na prodej-

né

Zapojeni vini

Start push kampané
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13.8 Finanéni plan

Finanéni plan pocitd s premisténim LCD monitoru umisténé¢ho na vSech prodejnach v za-
pulti. Vyjezd dvou pracovnikii vyjde odhadem na 1700,- K¢. Ti jsou schopni celou operaci
provést béhem tydne (Morava). Pro operace provadéné v Cechach ma firma dlouhodobé
k dispozici externiho dodavatele podobnych sluzeb (na principu tzv. hodinového manzela),
ktery je schopen takovy ukon za stejnou sumu zastieSit béhem péti dnd. Celkova preména

na vSech prodejnach tak vychazi na 59.500,- K¢.

Vyroba specialniho ramu je jednoduchou operaci, kterd vyZaduje vyroba ve vlastni zdmec-
nické dilné a rozvoz prostfednictvim obchodnich zastupcl na jednotlivé prodejny. Uchy-
ceni do vylohy bude feSeno pomoci suchého zipu. Celkove se tak naklady dostanou na
300,- K¢ za prodejnu. V celkovém souctu to ¢ini 10.500,- K¢. Vyroba hakt k nakupnim
taSkam bude feSena stejnou cestou tj. vyrobou ve vlastni zdmecnické diln€¢. Zavazku a
umisténi provede ptislusny obchodni zéstupce dle instrukci v manudlu, ktery bude vSem
zainteresovanym postoupen. Konecna Castka za toto umisténi na vSech prodejnach bude

¢init 2.800,- K¢.

Premisténi dotykového displeje se bude tykat pouze 18 prodejen, kde je displej jiz umistén.
Néklad na vyjezd montazni Cety (piip. externi agentury) se predpoklada ve vysi 2.100,- K¢
za prodejnu. Celkem tedy 37.800,- K¢&. Naklady na piedélani ¢asti obchodu na détsky kout
jsou vypocteny na 25.000,- K¢&. Tyto prace se tykaji pouze osmi prodejen, nebot’ ne na
vSech jsou pro to vhodné podminky a zejména dostatecny prostor. Naklady, které pocitaji
s upravou okolnich regalii a vyjezdem pracovni skupiny stolafii jsou stanoveny na ¢astce

200.000,- K¢ v souctu osmi prodejen.

Vyroba stolkli k impulzivnim nakuplim je jednoduchou zaleZitosti, nebot’ prototypy jiz
byly v ramci pilotniho provozu odzkouseny, tudiz se pouze preda pozadavek na vyrobu 35
kust. Finalni ¢astka (pfi umisténi na vSech prodejnach) bude tedy 122.500,- K¢. Produkce
orientacnich plastovych shelf stopperii tloustky 2mm v poctu deviti kusi ve formé pikto-
gramu pfijde na 1.350,- K¢ (150,- K¢ 4 kus). Pfi pouziti na vSech znackovych prodejnach

budou néklady ptestavovat 47.250,- K¢.

Zapojeni a sjednoceni hudby na vSech prodejnich centrech je vyc€isleno na 68.775,- K¢
(1.965,- K¢ na 1 prodejnu). Do nédkladii jsou zapocteny autorské prava pro vefejnou pro-
dukei pro rok 2012. Instalace reprobeden je jiz zdarné zrealizovand. Zapojeni smyslového

marketingu prostfednictvim viini pfedstavuje nejnakladnéjsi polozku. Kompletni prace
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(ventilace, odfiltrovani, ndkup a zapojeni rozpraSovace, aroma v¢. provozu a vyjezdu mon-
tazni Cety) vyjde prodejnu 32.900,- K¢&. Aplikovanim na vSechny prodejny se ¢astka dosta-
ne na 1.151.500,- K¢&. Tento naklad je vypocten na rok 2012 kdy budou pocatec¢ni naklady
nejvyssi. Dalsi roky budou hrazeny jiz pouze provozni naklady. Push kampan prostfednic-
tvim telefonniho operatora za rok celkem 16 krat na vSech 35 prodejnach. Pausal na jednu
kampan je stanoven ve vysi 500,- K¢ na prodejnu. Celkové ndklady na rok provozu pied-
stavuji ¢astku 280.000,- K¢. Celkové naklady na kompletni zménu instore komunikace ¢ini
2.026.625,- K¢.

Tabulka ¢. 5: Financni plan nové koncepce instore. (Interni materialy - zpracovani vlastni)

jednotku prodejen na prodejné celkem v K¢
konstrukce)
na 3M zip

Vyroba haku na nakupni tasky k regalim + 80 K& 35 1 2800

PieloZeni dotykového displeje - vyjezd, 2100 K& 18 | 37800
vyroba nosné tyce

Uprava prodejen na détsky kout 25.000 K¢ 8 1 200 000
Vyroba stolku k impulzivnim nakupim 3500 K¢ 35 1 122 500
Vyroba orienta¢nich shelf stoppert 150 K¢ 35 9 47 250

Zapojeni centralné rizené hudby, autorské

prava k produkei na 1 rok 1269 118 = ! R
Viné na prodejné (ventilace, odfiltrovani, 32900 K& 35 1 1151 500
rozprasovac, aroma, provoz na rok) vyjezd

Push kampan (12 x rok + cca 4x rok ad 500 K& 35 16 280 000
hoc)
Celkem 2 026 625

13.9 Zpusob hodnoceni

Efektivita nové navrzené koncepce bude v prubéhu roku podrobena testovani ocni kame-
rou a plosnym vyzkumem ucinnosti podobnym zplsobem, jakym byla popsana v ¢asti
praktické. Push kampané generuji vysledky automaticky ve svém rozhrani, tudiz Ize kam-
pané prubézné¢ upravovat dle potfeby. K ovéteni uc¢inku smyslového marketingu v mysli

spotiebitell bude provedeno komplexni vyzkumné Setieni a to na konci roku 2012.
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14 KVANTITATIVNI VYZKUM CIiLOVYCH SKUPIN

14.1 Definovani problému

Soucasny stav je takovy, ze Tescoma nevi, kdo je jeji zakaznik. Nikdy se neprovadél roz-
sahly vyzkum, ktery by zmapoval a identifikoval cilové segmenty. Neni tedy ziejmé, na
jaké konkrétni cilové segmenty se ma pii sestaveni reklamni kampané spolecnost zaméfit.

Je tedy zapotiebi provést vyzkum cilovych skupin.

14.2 Cil kvantitativniho vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, kdo je zédkaznik Tescomy, jak se chova, kde se vyskytuje, jaké

jsou jeho preference aj. Je tedy nutné zjistit nasledujici:

e Socioekonomicky profil — pohlavi, vék, dosazené vzdélani, rodinny stav, pocet dé-
ti, misto bydliste.

e Zivotni podminky zdkazniki — Zivotni Grovei vyplivajici z vy$e piijmt a vydaja,
z vybavenosti domacnosti, zejména predméty dlouhodobé spotfeby (doméci spo-

ttebice, elektrotechnika, automobily...
e Zivotni styl zakazniku — vychazi z jejich pracovnich i mimopracovnich volnoca-
sovych aktivit, jako rekreace, sport, kultura, vzdélani, cestovani, péce o domacnost

a rodinu.

¢ Hodnotové orientace zakazniki — cemu véri a davaji prednost, jejich nazory na

zZivot, zivotni postoje a orientace, politické preference.

e Nakupni chovani a rozhodovani zakazniki — podle ¢eho se rozhoduji
v nejriznéjSich zZivotnich situacich, zejména coby zakaznici a spotiebitelé pti naku-
pu — (o jaké sluzby a zbozi maji ¢i nemaji zajem, nakolik jsou pro n¢ dulezité sloz-
ky jako kvalita, cena), ale také jako obCané ve volbach.

e Vnimani a vliv marketingové komunikace — jaké sleduji sdélovaci prostiedky,

jakou TV stanici a potady, jak je ovliviluje marketingové a podnikova komunikace.

14.3 Metodika a priprava Setieni

Vyzkumné Setieni bude realizovano na dvou urovnich:
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a) V kamennych obchodech ¢i centrech, kde spole¢nost Tescoma nabizi své produkty,
technikou face to face rozhovorti na zéklad¢ tisténych dotaznikl, kdy realizator vyzkumu
zajisti: na zéklad¢ podkladi zadavatele a konzultaci s nim tvorbu dotazniku, kompletni
sbér dat, komunikaci s tazateli a vyhotoveni zavére¢né zpravy (ve vybranych ¢astech kom-

parovatelné s vysledky Setieni elektronickou formou — viz bod b) véetné prezentace.

b) Elektronicky, kdy bude dotaznik z bodu a) upraven pro zdkazniky spolecnosti Tescoma,
jelikoZ budou osloveni na zaklad¢é kontaktnich udaji uvedenych ve firemni databazi (vér-
nostniho programu), piip. kontaktovani z partnerskych webl zadavatele. Realizator vy-
zkumu zajisti metodické konzultace pro srovnatelnost dil¢ich sekci obou forem dotaznik,
vyhodnoceni, zdvérecnou zpravu a prezentaci vysledki. Technicka ptiprava, rozeslani do-
taznikil a sbér dat bude dle dohody v rezii zadavatele. Z asového hlediska je konstrukce
dvou forem dotazniku naplanovéno na druhou polovinu dubna 2012. Samotny sbér dotaz-
nikid bude probihat po cely mésic kvéten, pticemz jiz koncem kvétna budou probihat prace
na vyhodnocovani a komparaci vyplnénych dotaznikli z elektronického a terénniho sbéru,
které budou pokracovat az do Cervna 2012, kdy se ocekdva zavérecné vyhodnoceni a pre-

zentace vysledki realizatorem.

14.4 Popis realizacni faze

V ramci realizace Setfeni v kamennych obchodech budou osloveni zdkaznici prodejnich
center Tescoma a prodejen se zbozim Tescoma v poméru 1:2 k odhaleni konkuren¢nich
vyhod a blizsi profilace potencidlnich zdkaznika spole¢nosti. K dosazeni reprezentativnosti
Setfeni bude osloveno 450 respondentd, tzn. 150 v PC Tescoma a 300 v prodejnéach se zbo-
zim Tescoma. Za tfidici znak pro vybér respondentii bude povazovana i geografie (dle ve-
likosti mésta a lokace). Pro elektronické Setfeni bude povazovana za vypovidajici response

od 500 zékazniki spole¢nosti Tescoma, kterou zajisti zadavatel.
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14.5 Timing

Vyhlaseni vybérového fizeni na dodavatele vyzkumu je v planu koncem brezna 2012. Na-
planovani konstrukce dotazniku je nastaveno na konec dubna a zaCatek kvétna 2012. Sa-
motny sbér dat z kamennych obchodl bude realizovan zacatkem kvétna 2012 (elektronicky
sbér dat v priibéhu celého kvétna). Vyhodnocovani sesbiranych dat z kamennych obchodl
bude feseno koncem kvétna 2012. Analyza elektronicky sesbiranych dat je v planu béhem
posledniho tydne v kvétnu a v prubéhu ¢ervna 2012. V tom samém mésici bude realizato-

rem vypracovana zavérecna zprava a piedlozeny vysledky Setfeni.

Tabulka ¢. 6: Nacasovani vyzkumu. (Interni materialy — zpracovani viastni)

Brezen Duben Kvéten Cerven

2012 2012 2012

Osloveni realizatora

Brief a debrief zakazky

Tvorba 2 forem dotazniku

Sbér dat z kamennych obchodii

Sbér dat el. formou (zadavatel)

Vyhodnoceni tisténych dotaz-

niku

Vyhodnoceni a komparace el.

Setieni

Zpracovani zavérecné zpravy

Prezentace a ukonceni vyzku-

mu

14.6 Navrh dotazniku

Navrh dotazniku je soucasti ptilohy. Je konstruovan tak, aby pokryl vSechny pottebné ob-
lasti, ale soucasné nebyl pro respondenta pfili§ rozsadhly k zodpovézeni. Optimalni délka

dotazniku byvé Casto v odborné literatufe zmifiovana v rozmezi 40 az 50 otazek s dobou
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vyplnéni 20 minut. Mély by v ném byt jen otazky opravdu nutné, pfi¢emz obecna doporu-

¢eni lze shrnout do 4 nasledujicich zasad:
e Uspornost dotazniku.
e snadnost orientace a vyplnéni.
e celkova koncepcni promyslenost.
e na prvni pohled patrna zajimavost a pfitazlivost.

Navrh dotazniku je soucasti ptilohy této prace. Otazky byly formulovany a usity na miru
pro potieby firmy tak, aby se spole¢nost Tescoma dozvédéla o svych zékaznicich co nejvi-
ce a mohla nastavit sprdvnou komunikaci. Kompletni pfiprava vetné¢ formulace otazek
byla realizovana mou osobou. Realizator zatim neni znam, vzejde z vysledku vybérového
fizeni, do kterého je zapojeno 7 vyzkumnych agentur a jehoz prib¢h je také v mé rezii.

Vitéz tenderu bude znam koncem bfezna.

14.6.1 Financni plan

Finan¢ni plén je orientacni a vychazi z nejlevnéjsi navrZzené varianty uchazecii o realizaci.
Kalkulace predstavuje naklady spojené s ptipravou (brief, debrief, formulace otazek, na-
staveni metodiky) ve vysi 38.000,- K¢. Samotny sbér dat, ktery zahrnuje mzdy a cestovné
¢ini 58.000,- K¢&. Sbér elektronickou cestou se do kalkulace nezapocitava, nebot’ bude plné
v rezii Tescomy, kterd oslovi prostfednictvim své databdze zdkazniky. Dal$i polozkou je
analyza sesbiranych dat, kterd zahrnuje zpracovani zdvérecné zpravy a prezentaci vysledka

realizovaného vyzkumu.
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Tabulka ¢. 7: Financni plan vyzkumu. (Interni materidly — zpracovani vilastni)

R R

Priprava (brief, debrief,

nastaveni metodiky)

Sbér dat (naklady na mzdy a cestovné) 58 000,- K¢

Rezie (15 %) 22 200,- K&

Celkem bez DPH

Celkem vcetné 20 % DPH 204 060,- K¢

14.6.2 Vystup Seti‘eni

Vysledky vyzkumného Setfeni budou k dispozici odhadem koncem cervna a z tohoto du-

vodu nelze predcasné vyvodit zddné zaveéry.
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15 SKOLENi PRODEJCU A STANDARDY PRODEJE

15.1 Definovani problému

Mystery shopping realizovany za ucelem odhaleni silnych a slabych stranek personalu od-
halil fadu nedostatkli v prodejnim procesu. Nejvét§im uskalim je ,,neschopnost™ prodejniho
personalu nabizet doplitkovy sortiment. Dale prodejciim chybéli dalezité znalosti o sorti-
mentu a akénich polozkach. Velmi mnohokrat prodejci neuméli ani pozdravit, podékovat
¢1 se rozloucit. Chybéli komplexni prodejni dovednosti a ,,tah na branu®. Vyse uvedené je
divodem pro nastaveni Skoleni a motivac¢niho programu. Za timto ucelem byli pfijati dva
Skolitelé, ktefi budou kazdy mésic objizdét prodejny a seznamovat prodejce s novinkovym

sortimentem a zvySovat celkovou uroven prodeje.

15.2 Cil

Cile jsou nastavené tak, aby byly jednak realistické a prfedevsim métitelné.

Mezi cile skoleni a motiva¢niho programu patfi:

. ZvySeni znalosti o sortimentu o 40%

o Zvyseni prodejnich dovednosti o 50%

o Zvyseni zainteresovanosti obsluhujiciho personalu na prodejnim procesu.

o Zvyseni trzeb o 10% v disledku zkvalitnéni sluzeb poskytovanych prodejci.

15.3 Cilova skupina

Cilovou skupinu tvofi prodejci znackovych provozoven Tescoma. 95% vSech prodejcii

zastupuji Zeny Sirokého vékového rozptylu.

15.4 Forma Skoleni

Navrh Skoleni je soucasti pfilohy PX umisténém na CD-ROMu, kazdopadné jde o jedno-
denni Skolici program, ktery se uvazuje provést ve dvou lokalitich a to v logistickém cent-
ru ve Zliné (pro moravské prodejny) a na vzorkovné Zitna v Praze (pro ¢eské prodejny).
Prvni Cast Skoleni by byla zaméfena na strucné seznameni s vysledky mystery shoppingu a
predevS§im na interné vedené produktové Skoleni. Soucasné je nutné vypracovat prodejni

manual a standardy prodeje, jejichz navrh je soucasti ptilohy PX na vySe uvedeném nosici.
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Po obéd¢ je druha polovina Skoleni soustfedéna piedev§im na Skoleni prodejnich a komu-
nikacnich technik za asistence profesionalni Skolici agentury. Dtraz bude kladen na inter-
aktivni hry a aktivni zapojeni formou praktickych cviceni. Po absolvovéni Skoliciho dne
bude ucastnikim kurzu piedlozen kratky pisemny test, ktery bude obsahovat otazky
z probirané oblasti o zboziznalstvi a prodejnich technikach. Nasledné se cela akce presune
na zamek v Napajedlech, kde se bude probihat Skola vaieni zakoncena spolecnou veceii
vlastnimi silami uvatfenymi pokrmy a sklenkou vina.

Po veceti budou ucastniklim Skoleni prezentovany vysledky vyhodnocenych testli. Pro tfi
vSechny ucastniky. Nasledovat bude odjezd na hotel a volna zabava ¢i vecerka. Rano se

ucastnici rozjedou do svych domovii.
Skoleni je rozdéleno na dva terminy z diivodu:
a) zachovani provozu prodejen rozdélenim jednotlivych smén.

b) moZznosti vybéru terminu Skoleni a jeho absolvovani pokud by jeden termin nevyho-

voval.
c) omezené kapacity Skolicich stfedisek.
d) zkvalitnéni vyuky snizenim poctu ucastnikd.

Centralni skoleni je uvazovano provadet dvakrat do roka s tim, ze mystery shopping by se
kontinudlné provadél kazdy meésic k odhaleni slabych stranek. Nésledné Skoleni by se o
zjisténé vystupy opiralo a pracovalo na odstranéni odchylek. Pro nové akvizice na pozi-
cich prodejcti se doporucuje ptipravit odznacky s textem ,,ucim se“. Byl by to signal pro
nevrlé a podrazdéné zdkazniky k tomu, aby byly tolerantnéj$i vii¢i novym, se sortimentem
ne tolik sezndmenym personalem.

Mimo centralni Skoleni je pocitdno od bfezna i s celoploSnym Skolenim prodejniho perso-
nalu ze strany nov¢ piijatych skoliteld, kteti maji za kol objizdét prodejny a ucit prodejce
zboziznalstvi (zejména pak novinkovy sortiment). Nasledné bude proveden test prostied-

nictvim online aplikace, ktery zhodnoti prodejni znalosti jednotlivych prodejcti.

15.5 Motivacni slozka

Nejvice stimulujici stupent motivace pro cilovou skupinu prodejcti jsou odmény financni.

Neni se ¢emu divit, na téchto postech nejsou prodejci dostatecné dobte placeni i1 presto, ze
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v praci travi vétSinu svého ¢asu a domu za rodinou ptichézeji pozd¢ a zcela unaveni. Moti-
vace je proto navrzena tak, aby byla spravedliva ke vSem, ktefi prokdzou nadprimérné

vysledky v oblasti prodeje po navrhovaném skoleni.

Vzhledem k tomu, Ze MS bude probihat pravidelné kazdy mésic az do konce roku 2012,
budou vystupy znany prakticky okamzité a ty se také promitnou do finan¢ni odmény. Fi-
nanéni odména bude z poloviny hrazena frangizantem a z poloviny Tescomou. Céstka,
ktera je navrzena za uc¢elem odmény nadprimérnym prodejciim ¢ini 2000,- K¢. Dalsi mo-
tivace ma navaznost na pravidelné mésicni Skoleni novinek. Prodejce bude moci prostied-
nictvim internetové aplikace slozit test. Pokud bude vysledek vyssi nez primérny, mize

ziskat az 0 500,- K¢ vice na vyplaté¢ kazdy meésic.

Dalsi motivaéni slozkou je ziskdni voucheru k ndkupu sortimentu Tescoma za aktivni na-
bizeni vérnostnich karet. Pét nejaktivn&jsich prodejcti z Cech a pét z Moravy ziska kvartal-
né poukaz na ¢astku 4000,- K¢ délitelnou poctem prodejcti na prodejné. Poukazy budou

vydavany na jméno.

15.6 Casovy plan

Centralni Skoleni v sidle firmy bude realizovano dvakrat do roka. Prvni centralni Skoleni se
uskutecni posledni tyden v ¢ervnu v Praze a ve Zling a o tyden pozdé&ji ve stejnych lokali-
tach. Nasledné centralni Skoleni bude realizovano az koncem ledna 2013. Online testy pro
prodejce se budou realizovat kazdy mésic. Testy budou realizovany do tydne od provede-
ného Skoleni. Zelené oznacené datum v tabulce znaci tzv. deadline (tj. termin, do kdy je

mozné zkousku vykonat).

Terminy navstév mystery shoppert jsou stanoveny tak, aby zde byla zhruba dvou tydenni
rezerva pro proSkolené prodejce k lepSimu vstfebani vSech nabitych nalezitosti se sorti-
mentem souvisejicich. Obecné je s realizatorem domluveny predbézny termin fiktivnich
navstév (predposledni a posledni tyden v mésici). Vyhodnocovani nejlepSich prodejen
v souvislosti s nabizenim vérnostnich karet je planovano realizovat kvartalné. Modré ter-
miny vyznacené v kalendafi znaci finalni datum, ke kterému se budou vazat ¢tvrtletni hod-

noceni sbéru karet za uplynulé tfi mésice.
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Tabulka ¢. 8: Kalendar skoleni. (Interni materialy — zpracovani vlastni)
PO UT ST CT PA SO NE PO UT ST CT PA SO NE PO UT ST CT PA SO NE PO UT ST €T PA SO NE
LEDEN 1 | | UNOR BREZEN DUBEN 1
2 3 4 5 6 7 8 1 2 3 4 5 1 2 3 4||2 3 4 5 6 7 8
9 10 11 12 13 14 15| |6 7 8 9 10 11 12| |5 6 7 8 9 10 11| |9 10 11 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22| [13 14 15 16 17 18 19| [12 13 14 |15 16 17 18| [16 17 18 19 20 21 22
23 24 25 26 27 28 29| [20 21 22 23 24 25 26 23 24 25 28 29
30 31 27 28 29 26 27 28 29 30. 30
KVETEN CERVEN CERVENEC 1
1 2 3 4 5 6 1 2 3 2 3 4 5 6 7 8 4 5
7 8 9 10 11 12 13| |4 5 6 7 8 9 10| |9 10 11 12 13 14 15 11 12
1415/ 16 17 18 19 20| |11 12 13 14 15 16 17 1621 22 18 19
21 22 23 24 25 26 27 22 23 24| |23 24 25 26 27 28 29 25 26
25 26 27 28 29. 30 31 27 28 29 30 31
ZARI RIJEN LISTOPAD PROSINEC 1 2
1 2 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4[|3 4 5 6 7 8 9
3 4 5 6 7 8 9 8 9 10 11 12 13 14| |5 6 7 8 9 10 11| |10 11 12 13 14 15 16
10 11 12 13 14 15 16| [16 16 17 18 19 20 21| |12 13 14 [15 16 17 18| [47 18 19 21 22 23
17 18 19 20 21 27 28 MZS 24 25 28 29 30
28 29 30 31 26 27 28 29 30
Centralni Skoleni v sidle spolecnosti Tescoma.
Deadline vykonani online testu.
Mystery shopping.
Pravidelné plosné skoleni na prodejnach — pribézné, ale nejlépe tyden az dva pied zahdjenim prodeje novinek.

15.7 Finan¢ni plan

Financ¢ni plan sestaveny za uc¢elem nastaveni Skoleni a motivace prodejniho personélu je

kalkulovén pro rok 2012. Pocita se v ném s jiz zapoctenou polozkou, kterou je zaméstnani

jiz ptijatych kolitelti. Naklady na mystery shopping pro rok 2012 &ini 210.000,- K&. Cast-

ka je vypocitdna na 35 prodejen. Pausalni sazba za provedeny mystery shopping tak cini

500,- K¢ na jednu prodejnu. Je ovSem také nutné pocitat s rostoucimi naklady v piipadé

otevieni novych prodejnich center, které budou do procesu ,,fiktivniho nakupovan

rec
1

Zapo-

jeny. V centralnim Skoleni, které se planuje provadét dvakrat do roka, budou investice Cinit

240.000,- K¢. V castce je obsazeno Skoleni prodejnich technik externi agenturou, ubytova-

ni prodejct, obcerstveni béhem Skoleni, prondjem mistnosti pro vecerni zabavu, vecete,

véci do tomboly, darky a diplomy.
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V rdmci nadstandardnich vykonl plynoucich ze zjisténi prostfednictvim mystery shoppin-
gu je rovnéZ uvazovano o poskytnuti finanénich odmén. Castka je stanovena na 2000,- K&
a je spoctena na dvandct mésicii v roce pfi zapojeni 35 prodejen. Hodnota 840.000,- K¢ je
pouze orientacni, protoZe nelze pfedem urcit, které prodejny na odménu dosdhnou a které
nikoli. Prodejci budou mit (v ndvaznosti na skoleni o novinkach) moznost ziskat na vyplat-
ni pasce bonus 500,- K& mésiéné pfi splnéni testu minimalné na 80%. Castka 200.000,- K&
je op€t ramcova a predstavuje optimistickou variantu, kterd by znamenala splnéni testu

vSemi prodavackami na vSech 35 prodejnéach v pribéhu celé¢ho roku.

Dalsim nakladem na motivaci prodejcti jsou vouchery k odbéru vlastniho sortimentu. Pou-
kazy budou piid€leny péti ceskym a peti moravskym prodejnam, které v prabéhu roku vy-
daji nejvetsi pocet vérnostnich karet. Poukazy budou vydévany kvartalné v pribéhu roku
coz znamena, ze pét Ceskych a pét moravskych prodejen ziska poukazy ctytikrat do roka
v hodnoté 5.000,- K&. Castka 5.000,- K& bude rozdélena mezi prodejce na prodejné rov-
nym dilem, ¢ili tspéch bude dosazen kolektivnim nikoliv individualnim vykonem. Celkové

naklady pro rok 2012 tak ptedstavuji ¢astku 80.000,- K¢.

Tabulka ¢. 9: Ndklady na skoleni. (Interni materialy — zpracovani viastni)

Naklady na skoleni a motivaci pro rok 2012

Zaméstnani dvou Skoliteli na plny uvazek 600 000 K¢
Mystery shopping 12 x do roka 210 000 K¢

Centralni Skoleni 2x do roka 240 000 K¢
Odmény za nadprimérné vysledky mystery shopping 840 000 K¢
Odmény za nadprimérny vysledek v testech 200 000 K¢

Odmény za aktivni nabizeni vérnostnich karet (zbozi v MC) 80 000 K¢

L ERTIYTIYE

15.8 Zpiisob hodnoceni

Hodnoceni prodejnich dovednosti a zbozZiznalstvi bude probihat vzdy dvakrat do roka (cen-
tralni Skoleni) a prostfednictvim online portalu (kazdy mésic po Skoleni Skoliteld), ke kte-
rému budou mit prodavacky ptistup. Portal bude obsahovat 30 otazek souvisejicich se sor-
timentem. Prodejce bude mit po zalogovani do systému deset minut na to, aby vyplnil tes-

tové otazky. Otazky budou uzaviené v n€kolika moznych feSenich. Otazky budou tvofit
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pravidelné kazdy mésic Skolitelé. Otazky budou formulovany na zaklad¢ realizovaného
Skoleni o novinkovém sortimentu uskutecnéného v daném meésici. Vyhodnoceni se prodej-
ce nedozvi hned, ale az s odstupem dvou tydnd, kdy se do aplikace piihlasi. Pokud test

splni na 80%, bude prodejci nalezet o 500,- K¢ vice na vyplatni pasce.

Komplexni hodnoceni bude realizovano prostfednictvim mystery shoppingu, v ramci kte-
rého bude opét vytvoien scénaf a prodejce bude mit za ukol zékaznikiv problém vyfesit.
Hodnoceny budou vSechny urovné tj. zboziznalstvi i prodejni dovednosti. Zaznamy budou
k dispozici rovnéz v audio formatu, ktery bude pro ptipad potieby ulozen do aplikace. Pro-
dejci, kteti ptedvedou nadprumérny vykon (80% a vyse) budou odménéni ¢astkou 2000,-

K¢ hrazenou ¢astecné Tescomou a ¢astecné provozovatelem obchodu.

Aktivni nabizeni karet se bude monitorovat prostiednictvim aplikace, kterd ,,online* za-
znamenava registrace uskute¢néné na prodejné. Vyhodnocovani bude probihat kvartalné.
Vitézné prodejny budou vyrozumény, aby poskytly jmenny seznam svych prodejci, kte-
rym bude osobné Skoliteli ¢i obchodnimi manazery piedan voucher na jméno s konkrétni

¢astkou.

Dvakrat do roka bude probihat skoleni v sidle spole¢nosti, které¢ bude spojené se zabavnym
programem. V prubéhu programu bude prodejctim ptedlozen neformalni test z probirané
cenu, zatimco ostatni ziskaji upominkové predmeéty. VSichni si odnesou predevsim piijem-

né vzpominky na celodenni akci doplnénou o zabavny program.

15.9 Doporuceni

Doporucuje se pracovat pribézné a promptné se ziskanymi daty z mystery shoppingu a s
vysledky testil z online portalu. Ziskané vystupy mohou Skolitelé uplatnit v rdmcei Skoleni
podpriimérnych prodejcti a pomoci jim k zisku potfebnych dovednosti. Je nezbytné vzit
v potaz obezietnost a kontinudlné monitorovat rentabilitu Skoliciho programu. Proces $ko-
leni a souvisejici vychovy je zdlouhavy proces, ktery nepfinasi okamzité vysledky. Existu-
je zde celd fada proménnych, kterd mize Skolici proces negovat (fluktuace a s ni spojené
umotené naklady na vzdélani, spory na pracovisti, v rodiné apod.). Finan¢ni plan je nasta-
ven pro rok 2012 a je tedy nutné sledovat 1 nakladovou stranku, ktera by méla mit v roce

2013 degresivni charakter.
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ZAVER
Diplomovéa prace zabyvajici se problematikou maloobchodniho prodeje se soustfedila na

zakladni komunikaci prodejni jednotky Tescoma a vliv jednotlivych komunikatd smérem

k zakaznikovi.

Teoreticka ¢ast byla ptredlozena na zdkladé diisledné provedené reSerSe odborné literatury
vztahujici se k tématu prace a se zaméfenim na spotiebitelské chovani a podporu prodeje.
Vyuzity a do prace byly zapracovany nazory experti na problematiku merchandisingu.
Teorie byla navic doplnéna o poznatky z oblasti corporate identity, marketingového vy-
zkumu a zdklady prace s prodejnim persondlem vcéetné motivace nebot’ tyto ¢asti uzce sou-

visi s praci projektovou.

Praktické ¢ast si kladla za cil charakterizovat spole¢nost Tescoma a zejména analyzovat

veskeré komunikacni prvky véetné POS/POP materialti nachazejicich se v misté prodeje.

Projektova ¢ast navézala na teoretické a praktické vychodiska a kladla si za cil verifikovat
¢i vyvratit v metodické ¢asti stanovené hypotézy. Pro ovéfeni hypotézy €. 1, Ze vice jak
50% prodejcii nenabizi doplitkovy sortiment, byl zvolen mystery shopping na vzorku 28
prodejen ve dvou vinach, ktery tuto hypotézu potvrdil a dale tento vyzkum rozsitil sva zjis-
téni o dalsi poznatky, v ramci kterych byl navrhnut proces skoleni a vzdélavani prodejcii se
zaméfenim na prodejni a komunikac¢ni dovednosti a zboziznalstvi. Sou€asné byl navrhnut
prodejni manudl a standardy prodeje. Rozhodné by bylo vhodné hlubsi rozpracovani vzdé-
lavani a motivace prodejniho personalu, které by ovsem bylo nad ramec a rozsah stavajici

diplomov¢ prace.

Za ucelem ovéetfeni hypotézy €. 2, Ze majoritni cilovou skupinou zdkaznik v kamennych
obchodech Tescoma jsou Zeny ve véku 25-40 let byla provedena komplexni analyza data-
baze nové vznikajiciho vérnostniho programu na vzorku témétr 9000 ¢lenti. Tato hypotéza
se Castecné potvrdila, nebot’ nejdominantnéjsSim segmentem byly pravé zeny ve véku 36 az
45 let. Demografické rozpéti zdkaznikl je pomérné Siroké a tudiz lze uvahu o nejsilné€j$Sim
segmentu rozsifit na Zeny ve véku 26-65 let. Bylo navrhnuto provést komplexni marketin-
govy vyzkum ke zjisténi socioekonomickych a psychografickych dat a propojit doposud
zjisténé s ,,hard daty* zjiSténymi z analyzy nakupniho chovani skrze pouzivani vérnostnich
karet. Diivodem tohoto zjisténi je pfedevsim tvorba jednotlivych a standardizovanych pro-

filt zadkaznik?, kterym by se mohla zasilat unifikované a na miru $it¢ komunikaéni sdéleni
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at’ uz prostfednictvim direct mailu v ramci vérnostniho programu ¢i formou médii. Navrh

komplexniho marketingového vyzkumu je fesen v ¢asti projektové.

K ovéteni hypotézy €. 3, Ze POS materidly umisténé u pokladniho pultu maji zasadni vliv
na nakupni chovéni, byl odzkouSen stolek s impulzivnimi poloZkami umisténymi po pravé
stran¢ prodejniho pultu z pohledu zakaznika. Tento pilotni projekt se osvédcil a hypotéza
byla verifikovana nebot’ dvé prodejny, kde byly stolky s impulzivnimi polozkami umisté-
ny, vykazovaly az o tfetinu vys$$i prodej vybranych impulzivnich poloZzek v daném case

nez v prodejnach, kde stolky umisténé nebyly.

Hypotéza €. 4 tvrdici, ze akéni letdk umistény na paravanu u pokladniho pultu nema zadny
vliv na ndkupni chovéni, byla rovnéz potvrzena. Bylo vyuzito testovani o¢ni kamerou a
vysledek prokazal, Ze na akéni letdk nikdo neshlédl. Divodem bylo neStastné umisténi na
levé strané prodejniho pultu, kde je prodejni proces ukoncen a navic v trovni kolen, kde
zakaznik stézi néco uvidi. Doporuceno bylo proto umisténi akéniho letdku na specidlni ram

do vylohy, ktery by kolemjdouci lakal ke vstupu.

Oc¢ni kamerou byly taktéz analyzovany vytipované POS a POP materidly umisténé na pro-
dejni ploSe a soucasné bylo navrhnuto nové, efektivnéj$i umisténi téchto nosicli. Zejména
Slo o jiz zminované umisténi akéniho letdku, umisténi ndkupnich kosikti, LCD monitoru,
stojanu s détskym sortimentem Bambini a dotykového displeje. Komplexni ndvrh nové
instore komunikace byl tedy v projektové casti pfedlozen vcetné casového a finanéniho

planu.

Diplomové prace pfinesla spoustu novych poznatkli do pohledu na instore marketing a
diky teoretické Casti zapracovala spoustu mySlenek a napadii také do ¢asti prakticke, které

se v praxi ovérili jako ucinné, €ili byl cil prace splnén.
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aktualni mésiéni akci?

Obsahoval prezentacni stll poZadované
zbozi?

Obsahoval prodejni stojan aktualni no-
vinkové zbozi?

Byly akéni (zlevnéné) vyrobky na prvni
pohled rozpoznatelné?

Byly vystavené vyrobky oznaceny cenov-
kami?

Pokud bylo na prodejné vystaveno zbozi
v obalu, byly krabice vzdy natoCeny
predni ¢asti?

Byly vSechny regaly zaplnéné zbozim?
Plsobilo na Vas vystaveni zbozi prehled-
nym a usporadanym dojmem?

Hrala na prodejné hudba?

Byly vSechny regaly dostatecné osvétle-

ano/ ne
ano/ ne
ano/ ne
ano/ ne

ano/ ne

ano / ne / nehodnoceno

ano/ ne
ano/ ne

ano / ne / ano, ale byla pfilis hlu¢na

ny? ano/ ne
Byla v prodejné pfijemna atmosféra? ano/ ne
Poznamky a komentare k interiéru pro-
deiny: s
PRODEJCE
STANDARDY
Od_pco)vfdalo oblg.zéenl'a obuv vSech pro- ano / ne
dejcu stadnardum?
Pokud NE, POPISTE e
Byli vSichni prodejci upraveni? (upravené
vlasy a upravené vousy u muzu, uprave- ano / ne

né vlasy a diskrétni make-up u Zen, Cisté
ruce a nehty, Gisté boty, viiné...)

Zaznamenal(a) jste, Zze néktery z prodej-
cU v dobé Vasi pritomnosti:

Poznamky a komentare ke standardiim:

Zvykal zvykacku / pil nebo jedl / opi-
ral se o stény, stojany, nebo poseda-
val / soukromé konverzoval / telefo-
noval / vedl nevhodnou komunikaci
s jinym zakaznikem / jiné nevhodné
chovani (vypiste) / Zzadné

KOMUNIKACNI SCHOPNOSTI

Byl prodejce prijemny?
Vlyjadroval se prodejce srozumitelné?

Naslouchal Vam prodejce pozorné?

Udrzoval s Vami prodejce pfi rozhovoru
ocni kontakt?

Vénoval se prodejce pouze Vam?
Vysvétlete:

o N



E6

E7

F1

F2

F3

F4

F5

F6

F7
Fra
F8

F8a

F9

Gl

Prodejce byl velmi komunikativni a
zapalené hovoril o produktech. /

Jak byste vyjadfil(a) rozhovor s prodej- Prodejce byl ochotny, ale nebyl moc

; vyrecny. Spise odpovidal na mé do- 4
cem: . . ..
tazy. / Prodejce se vubec nesnazil
komunikovat, nebyl schopen ani
reagovat na mé potreby.
Popiste komunikaéni schopnosti prodej-

ce:

PRODEJNI DOVEDNOSTI 34
Plsobil prodejce dojmem, Ze ma oprav- ano / ne 5
du zajem prodavat nabizené vyrobky?
Vyuzival prodejce presvedcivé prodejni ano / ne 5
argumenty?
C|:c|l(a)J’ste z E>r_o_<_jelce zgjem poomahat ano / ne 5
Vam pripadné i jinym zakaznikum?
Snazil se Vas prodejce primeét ke koupi?
(Napf. zeptal se Vas, zda si zboZi vezme-

ano/ ne 8

te, zda Vam ho ma zabalit, namarkovat,
pripravit k pokladné apod.)?
Mél prodejce dobré znalosti o prodava-
ném zbozi? (Znal jeho vlastnosti, dokazal ano/ ne 5
vyzdvihnout vyhody apod.).
Zminil prodejce nadstandardni zaruéni

dobu? ano/ ne 3
Byl prch_deJ’ce_schopen reagovat vhodné ano / ne 5
na Vasi namitku?

Co prodejce SABII? e 0
!pformqval Vas prodejce o prave probiha- ano / ne 4
jici akci?

Jaké informace Vam prodejce po-
skytl? Doporucil zakoupeni NEJAaKEND oo
zboZi v ramci této akce?

Poznamky a komentare k prodejnim
dovednostem: s
PRODEJNI PROCES 46
PRIVITANI 8
Byl(a) jste privitan(a) béhem 10 sekund
po vstupu do prodejny nékterym z pro- ano/ ne 2

dejcl?



G2

G2a

G3
G4

H1

H2

H2a

H2b

H3

H3a

H4

HS

11a

I1b

I1c

I1d

J1

J2

Nabidl Vam prodejce sdm od sebe svou
pomoc cca do 2 minut? (Jak Vam mohu,
pomoci? Co shanite? ...apod.)

Co prodejce délal, Zze Vas aktivné
neoslovil s nabidkou pomoci?

Byl prodejce pozitivné naladén?
Poznamky a komentare k privitani:

Prodejce Vas oslovil hned po Vasem
prichodu. (Nemél(a) jste ani minutu
k rozhlédnuti se). / Oslovil Vas poté,
co Vam umoznil se porozhlédnout po
obchodé - do dvou minut. / Sam Vas
ani do dvou minut aktivné neoslovil,
protoZe obsluhoval jiné zakazniky. /
Sam Vas ani do dvou minut aktivné
neoslovil presto, Ze mohl. (Proto jste
ho oslovil(a) sam/sama.)

RESENI POZADAVKU

Zeptal se Vas prodejce spontanné pred
tim, nez zacGal nabizet vyrobky, na Vase
konkrétni predstavy? Pokladal dotazy?
Byl prodejce aktivni a sam se snazil na-

bizet produkty odpovidajici Vasi potrebé?

Kolik celkem modell prodejce na-
bidI?

Pokud ano, vypiste model(y) vyrob-
ku/0, které Vam byly nabidnuty
Vysvétlil Vam prodejce vyhody nabize-
nych vyrobk(?

Pokud ano, vypiste vSechny vyho-
dy/argumenty, které byly zminény:

Byl prodejce schopen zodpovédét Vase
dotazy?

Poznamky a komentare k reSeni poza-
davku:

NABIDKA DALSICH PRODUKTU

Nabidl Vam prodejce néjaky dalsi typ
zbozi?

Kolik celkem druh vyrobk( navic
prodejce nabidl?

Popiste veSkeré dalsi zbozi, které
prodejce nabidl:

Uved! prodejce vyhody doplnkového
prodeje?

Pokud ano, vypiste vSechny vyho-
dy/argumenty, které byly zminény:
Poznamky a komentare k nabidce dal-
Sich produkt(:

UZAVRENI PRODEJE A ROZLOUCENI

Predal Vam prodejce automaticky Ucten-
ku?

Zeptal se Vas prodejce, zda jste lenem
jejich vérnostniho programu? / Nabidl
prodejce ¢lenstvi?

ano/ ne

ano/ ne



J3

J4

J5

J6

J7

J8

J9

L1

L2

L3

L4

L5

L6

Vysvétlil Vam prodejce spontanné, v éem
spociva vérnostni program?

VlozZil prodejce zboZzi to tasky znacky
Tescoma?

Podal Vam prodejce tasku s nakupem
osobné do ruky nebo ji natoCil smérem k
Vam, aby ji bylo mozno snadno uchopit?
Podékoval Vam prodejce za nakup Ci
navstévu? (pri prevzeti hotovos-
ti/platebni karty, pfedani zbozi v tasce
nebo pfi rozlouceni)

Rozloucil se s Vami prodejce?

Pridal prodejce k rozlouceni jeSté néja-
kou zdvofrilostni vétu? (Napf. Preji hezky
den. Méjte se hezky. apod?)

Poznamky a komentare ke koupi a k
ukonceni navstévy:

ano/ ne

ano/ ne

ano/ ne

ano/ ne

ano/ ne

ano/ ne

ano/ ne

CELKOVE HODNOCENI - SPOKOJENOST

Jak jste byl(a) celkové spokojen(a) s na-
vStévou tohoto prodejniho mista? (1
rozhodné ano / 4 rozhodné ne)
Doporucil(a) byste toto prodejni misto
svym znamym na zakladé této navstévy?
(1 rozhodné ano / 4 rozhodné ne)
Kdybyste byl(a) skutecnym zakaznikem,
koupil(a) byste na zakladé této navstévy
nabizené zbozi? (Predpokladejme, Ze
mate dostatek financnich prostredkl a
nabizené zboZi je vyhovujici.)? (1 roz-
hodné ano / 4 rozhodné ne)

Popiste prosim vSe pozitivni, co Vas pri
navstéve zaujalo:

PopisSte prosim vse negativni, co Vas pfi
navstéve zaujalo. Popiste vSe, co byste
zlepsil(a):

Dodatecné komentare, dojmy (vSe co
nebylo zminéno):

1234

1234

1234



PRILOHA P X: CD-ROM

-Vyplnéné dotazniky z 1. a 2. vlny mystery shoppingu
-Nejcastéjsi prohiesky v 1. a 2. vin¢ mystery shoppingu
-Modifikovana databaze ¢leni VP

-Navrh kvantitativniho dotazniku

-Navrh skoleni

-Navrh prodejniho manualu a standardi prodeje prodejcti Tescoma



